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연표 

1977 	 한옥보존지구로 지정

1995 	 미관지구 폐지 최고고도지구 지정(5층 이하)

1999 	 전통문화특구 기본 사업 계획 수립 

2002 	 전주한옥보존지원조례 제정

2003 	 전통문화구역 지구 단위 계획 결정 고시 

2005 	 전주 전통 문화 도시 육성 기본계획 수립

2009 	 한옥마을 주변 지역 정비

2010 	 ‘한국관광의 별’ 선정, ‘국제슬로시티’ 지정

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

가장 한국적인 전통문화의 중심 도시

역사 자원

주거와 안전

골목 경제 육성

한국관광의 별 선정

관광객 유입

 로컬브랜딩 비전 및 성과

전주 한옥마을

 298,260㎡

전라북도 전주시 

206.2km²

민     간 � 한옥 개·보수에서 비전 수립, 한옥마을 운영까지 참여

공     공� 도시의 주요 전략 자원으로 한옥마을 활용 및 전통 문화 도시 전주로 사업 비전 확대 

한옥마을

지구단위 계획

전통문화중심 도시 

전주 비저닝

한옥마을 중심으로

원도심 전체로 확장

‘전주전통문화중심 도시추진단’ 조직, 

비전 수립, 사업 발굴, 이해 확산 등 추진

한옥보존위원회, 한옥마을 보존협의회, 

한옥지킴이 조직 등 자생 단체 활동 전개  

전주시 관광 자원으로서 한옥마을 재발견

전통문화특구 기본 사업 계획 수립 

전주한옥보존지원조례 제정

전통문화구역 지구 단위 계획 결정 고시

한옥마을 비빔공동체 

‘품격있는 거리문화 만들기’ 개최

정체성 유지 및 지속적 발전 도모

전통문화중심 도시 전주 육성 사업 

기본계획 수립

한옥마을 관리·운영권 주민 위임

한옥마을 주변 지역 정비

원도심 전통문화 중심 도시 재생 사업 추진

전주 한옥마을 거리 전경

©Clark Gu on Unsplash 

한옥마을의 성공은 인근 원도심 지역으로 확산되고 있다.

©m h on Unsplash 

전주 한옥마을  한국 전라북도 전주시 완산구 풍남동

보존해야할 문화유산에서 
활용 가능한 매력 자원으로  
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700여 채의 한옥이 모여 있는 전주 한옥마을 

가능성의 발견

매력적인 관광 요소로 한옥마을의 재발견 

그리고 활용

전주시가 한옥마을을 로컬브랜딩 자원으로 인식하고 

활용한 것은 ‘2002년 한일월드컵’을 유치한 

1997년 이후이다. 월드컵의 개최 도시 중 하나로 

전주가 선정되며, 전주시는 이를 계기로 세계에 

전통 문화 도시 전주를 알리겠다는 목표를 세우고 

전통문화특구(한옥마을)를 조성하겠다는 기본 사업 

계획2)을 발표한다. 전 세계 관광객이 방문하는 국제 

행사 개최를 앞두고 전통적인 주거 문화를 보여주는 

문화재로서 한옥마을을 보존해야 한다는 기존의 

생각에서 더 나아가 매력적인 관광지로서의 활용 

가능성을 발견한 것이다.

단순히 보존된 한옥만으로는 부족했다. 한옥마을은 

본래 주거지였기 때문에 관광객을 유치하기 위해서는 

핵심 콘텐츠 발굴이 필요했다. 그래서 700여 채의 

한옥이 모여 있는 공간에 어떠한 볼거리와 즐길 

거리를 담을 것인가를 중점으로 사업을 계획하게 

되었다. 전주시 역사 문화 자원의 활용과 도시 재생에 

관한 홍성덕(2015)의 연구에 따르면 전주시 역사 

문화 자원 활용 방안은 크게 세 가지로 구분할 수 있다. 

첫째, 역사 문화 자원의 진정성을 강화하는 방향. 

둘째, 전통문화 상품의 개발 및 판매를 촉진하기 

위한 상품화 확대 방안. 셋째, 숨어 있던 콘텐츠를 

드러내 사람들에게 알리고 체험과 교육을 할 수 있는 

콘텐츠 구축 방안. 이 세 가지 방안을 통해 전주시는 

경기전 부속시설 복원 등과 함께 전통문화관(현 

전주한벽문화관), 한옥생활체험관(현 김치문화관), 

전통술박물관, 공예품전시관, 전주명품관 등 5개 

시설이 조성되었다.

이와 같이 전주시에서 조성한 전통문화 시설이 

거점이 되어 초기의 한옥마을 활성화를 이끌었다. 

이후 민간이 마련한 문화 시설이 잇따라 문을 열어 

전통문화특구의 정체성이 강화되었다. 2002년 

이전에 9개 소에 불과한 문화시설은 2009~2012년 

19개 소로 증가하였다. 즉 사람들이 거주하는 한옥 

주택과 태조 이성계의 어진을 봉인한 경기전, 400년 

전통의 향교, 서양식 근대 건축물 전동성당 등의 역사 

자원에 한국 전통문화를 체험할 수 있는 프로그램까지 

더해진 것이다. 

단순히 보존해야 할 대상에서 관광 콘텐츠로 활용할 

대상으로 인식을 바꾸고 이를 구현하기 위한 

문화특구로서의 공간과 콘텐츠 기획은 한옥마을을 

대표 관광지로 발전시키는 바탕이 되었다. 

운영과 확산

충분한 설득과 전략적 사업 추진을 통해

주민의 지지와 참여 유도 

한옥마을은 실제로 많은 사람들이 사는 주거지이기 

때문에 한옥마을 조성 사업을 추진하기 위해서는 

먼저 주민을 설득하는 과정이 필요했다. 이 과정에서 

한옥마을조성을 반대하던 주민들의 지지를 얻은 

데서 그치지 않고 이들의 참여를 이끌어 실제 운영 

주체로 자리 잡도록 했다. 20여년이 지난 지금까지 

한옥마을이 대표 로컬브랜딩 사례로 손꼽히는 이유다.

한옥마을 조성 관련 사업을 추진하던 2000년 

당시 80여 회의 주민 반대 집회가 있었다고 한다.3) 

2 전통문화특구 기본 사업 계획(1999).

3 송재복, 시차time lag에 따른 지방거버넌스의 변화 - 전주한옥마을조성사례를 중심으로-, 한국자치행정학보, 24(2), 2010, 63~86.

전주 한옥마을은 700여 채의 한옥이 군락을 이루고 

있는 국내 유일의 도심 한옥군이다. 전라북도 전주시 

완산구 교동과 풍남동 일대에 위치하며 전주시 인구 

65만명의 10배가 넘는 관광객이 해마다 찾는다. 

2021년 기준 776만 명의 관광객이 298,260㎡ 

규모의 한옥마을을 방문했다. 2010년에는 ‘한국관광의 

별1)’로 선정되었으며 현재에도 각종 여행 목적지 

순위에 이름을 올리고 있다. 

전주 한옥마을은 일제강점기인 1930년대에 

일본인들이 전주부성의 성곽을 헐고 성안으로 

들어오자, 조선인들이 풍남문 동쪽으로 옮기면서 

만들어졌다. 이후 1977년, 우리나라 근대 주거 

문화 발달 과정의 중요한 공간으로 가치를 인정받아 

‘한옥보존지구’로 지정되었다. 보존에 중점을 둔 제도의 

영향으로 주민들은 한동안 손쉽게 고치지 못하는 낡고 

오래된 한옥에서 불편하게 살아야 했다. 

주민들의 요구에 따라 1997년 한옥마을 보존을 

위한 규제가 해제되었다. 개발로 한옥마을의 전통 

경관이 훼손되자, 일부 주민과 전문가를 중심으로 

한옥마을의 보존이 필요하다는 주장을 제기했다. 

2002년 한일월드컵의 전주 개최 결정은 한옥마을 

정비의 결정적인 계기가 되었다. 도시의 주요 전략 

자원으로서 한옥마을의 가치를 발견하였다. 전주시는 

전통문화구역(한옥마을) 지구 단위 계획을 수립하고, 

민관 거버넌스를 구축하여 천년 고도古都의 역사 

자원을 바탕으로 한식과 한지, 한복 등 전통 문화 

자원을 발전시키고자 하는 활동을 이어갔다. 

전주시는 한옥마을의 성공을 바탕으로 전주를 가장 

한국적인 도시로 발전시키고자 한다. 전주 한옥마을 

사례를 통해 공공의 주도 아래 지역의 역사 문화 

자원이 어떻게 전통 문화 도시 전주를 만들어낼 수 

있었는지 알아보고자 한다.

1 ‘한국관광의 별’은 문화체육관광부, 한국관광공사, 한국관광협회중앙회가 공동으로 선정하는 대표적인 관광 브랜드다.
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한옥마을은 1977년 한옥보존지구로 지정된 이후 

1995년 제4종 미관지구 폐지 이전까지 ‘보존’이라는 

정책 방향 아래 건물 높이와 용도 제한 등 개발에 

제한을 두었다. 전통문화구역 지구 단위 계획 또한 

한옥마을 내 토지 및 건축물 용도 등의 규제가 담겨 

있었기에 주민들은 한옥마을 사업을 재산권 행사를 

제한하는 것으로 인식하였다. 전주시는 이러한 주민의 

반발에도 한옥마을 조성계획에 대한 주민공청회, 

설명회 등 꾸준한 사업 설명과 충분한 주민 설득의 

시간을 가졌다. 

그뿐만 아니라 전주시는 단계적인 사업 추진을 통해 

주민들의 반발을 약화시켰다. 한옥마을 중심 가로인 

태조로 정비, 공예품전시관 설립 등 공공 인프라 

부분을 먼저 개선하며 주민들의 지지를 이끈 것이다. 

주민들이 사업의 관심을 갖기 시작하자 2002년 

전주한옥마을보존지원조례를 제정하였다. 한옥 

건축물의 증∙개축과 신축 시 보조금을 지원하는 

내용으로 주민들은 스스로 주택 개·보수, 신축, 거리 

조성 사업에 협력적으로 참여하기 시작하였다. 

2000년대 중반에 들어 본격적으로 사업이 추진되자, 

한옥마을 내 민간 주도의 단체가 조직되며 전주시와 

협력적인 관계를 형성하였다. 전문가 중심 조직으로 

한옥마을 만들기에 대한 자문과 심의 역할을 담당한 

‘한옥보존위원회’ 외에도 ‘한옥마을 보존협의회4)’와 

‘한옥지킴이 조직5)’ 등 주민 조직이 구성되었다. 

‘한옥마을 보존협의회’와 ‘한옥지킴이 조직’은 

국토해양부의 ‘살고 싶은 마을만들기 시범 사업’에 

선정되면서 자체적으로 한옥마을 사업을 추진해갔다. 

이들은 2억 원가량의 국비를 통해 전통 가옥 콘텐츠 

사업, 홈스테이 사업, 전통문화 학교 운영 등 여러 

사업을 진행하며 자치 활동 역량 수준을 높여갔다. 

전주시는 2008년 ‘주민 참여형 한옥관리 협약식’을 

개최하여 한옥마을의 관리∙운영권을 주민에게 

위임하였다. ‘한옥마을 보존협의회’ 회원과 주민 

협의체 회원, 인근주민이 자발적으로 한옥마을 질서 

유지와 행사 운영 등의 활동을 수행하도록 주민 

참여형 관리체계를 마련한 것이다.  

현재 한옥마을은 ‘한옥마을 비빔공동체’가 이끌어가고 

있다. 한옥마을을 주민이 살기 좋은 마을 그리고 지속 

가능한 여행지로 만들기 위해 주민, 상인, 자생 단체가 

함께하는 주민 주도 조직체다. 비빔공동체는 전주시와 

긴밀히 협력하며 건전한 임대차 문화 조성, 골목길 

버스킹 및 담장 가꾸기, 주민 주도의 문화 콘텐츠 기획 

등 사업을 펼치고 있다. 

비전과 계획

지구 단위 계획에서 전통 문화 도시 계획으로 확대

한옥마을을 중심으로 한 전주시의 사업은 크게 

2000년대 초와 2000년대 중반으로 구분할 수 

있다. 2000년대 초 사업 계획은 먼저 한옥마을을 

특화 구역으로 활성화하는 것이고 2000년대 중반에 

들어서서는 활성화된 특화 구역을 그 인근 자원과 

연계하여 범위를 확대하고자 하는 단계적인 전략이다.

 

먼저, 전통문화구역(한옥마을) 지구 단위 계획은 

2003년 처음 도입되었다. 전통한옥지구, 태조로지구, 

향교지구, 전통문화지구 총 4개 지구를 지정하여 

건축 용도를 관리하였다. 지구 단위 계획은 한옥마을 

조성의 기반 계획으로 과도한 상업화를 방지하기 위한 

규제 강화 혹은 활성화를 위한 규제 완화 등 현장의 

문제점을 반영하여 내용을 조정하고 있다. 

이렇게 지구 단위의 한옥마을이 변화를 이루자 

전주시는 2005년 ‘전주 전통 문화 도시 육성 

기본계획’을 수립하여 ‘전주한옥마을 브랜드화’를 

핵심 전략 사업으로 선정하였다. ‘가장 한국적인 도시 

전주’로 나아가기 위한 전략으로서 한옥마을 사업을 

채택한 것이다. 전통문화 중심 도시 사업을 통해 

한옥마을은 기존 브랜딩을 강화하는 방안을 모색하는 

한편 한식, 한지, 한국 음악, 공예, 한방, 서화 등 전주가 

보유한 다양한 전통문화 콘텐츠와 주요 거점 공간과 

연계하여 시너지를 창출하고 있다. 

전통문화 중심 도시 사업은 민관 거버넌스 구축을 

통해 추진되었는데, 특히 초기 단계의 기반을 다졌던 

‘전주전통문화중심 도시추진단(2004~2007)’의 

활동을 눈여겨볼 필요가 있다. 추진단은 대학교 교수, 

시의회 의원, 언론사 국장, 한옥마을 주민, 시인, 연구원 

등으로 구성되었다. 이들은 함께 전주 전통문화 중심 

도시 비전 및 로드맵 제시, 육성 사업 발굴, 홍보를 

통한 이해 확산 등을 위한 활동을 수행하였다. 비전과 

사업 계획 단계에서 지역의 다양한 이해관계자의 

참여를 이끈 민관 거버넌스는 사업 계획의 실현 

가능성을 높이면서 추진력을 더하는 역할을 하였다. 

추진단은 지역 내외 문화 전문가와 시민들의 

의견이 반영된 ‘전주 플러스 천 프로젝트’를 발표, 

전주시와 문화관광부에 제안하였다. ‘전주 플러스 

천 프로젝트’는 ‘천 년의 역사와 전통문화를 

바탕으로 미래를 이어갈 가장 한국적인 도시 전주를 

만들겠다’는 비전 아래 3대 전략과 10대 핵심 사업을 

담았다. 시민 문화 교육 시스템 구축, 전통문화 인력 

양성, 전통문화 콘텐츠 개발, 문화 산업 R&D 센터 

구축, 한국 문화 복합 체험 테마파크 건립, 전통문화 

창조 도시 경관 조성, 전통문화 산업 인프라 구축, 한국 

전통문화 세계 네트워크화, 관광 인프라 구축, 전주 

브랜드화 사업 등이 그 내용인데, 지역민들이 꿈꾸는 

�                           ���m

전주�한옥마을

전주김치문화관

전주전통술박물관

전주공예품전시관

노송동�일대
중앙동�일대

전주시청

전주한벽문화관

국립무형유산원

전주명품관

한국전통문화전당

전라감영

남부시장

로컬브랜딩�관련�지역�거점
로컬브랜딩�주요�거점

풍남동�일대

전
주

 한
옥

마
을

 일
대

4 한옥마을 보존협의회는 학계, 전문가, 관심 있는 사람으로 2006년 9월에 조직되었다. 이 조직은 한옥마을에 사는 주민이 중심이 되고, 주민 자치 차원에서 

한옥마을 조성 활동을 전개하고 있다. 

5 한옥지킴이 조직은 주민들에 의해 구성되었으며 한옥마을 보존과 관련하여 스스로 문제를 인식하고 해결하는 자치 조직이다. 
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사례의 � 시사점

전주 한옥마을 사례에서 전주시는 건축 문화 자산의 활용과 

규제를 위해 지구 단위 계획 같은 수단을 적재적소에 활용했다. 

동시에 행정 주도 사업의 추진 과정에서 주민들의 지지와 참여를 

이끌기 위해 전략적으로 활동한 것에 주목 해야 한다. 전주시는 

사업 설명회를 열며 주민을 설득하는 데 충분한 시간을 들이고, 

여러 단계에 걸쳐 주민들의 참여를 유도했다. 그 결과 주민들이 

지역의 긍정적인 변화를 체감할 수 있는 사업이 되었다. 이후 주민 

주도의 운영 관리 체계를 구축하여 결국에는 민간이 자생적으로 

사업을 이끌어갈 수 있게 했다. 

전주 한옥마을은 ‘한옥마을’을 사람들을 끌어모을 만한 관광 

자원으로 가능성을 발견한 것에서 시작되었다. 

역사적·건축적 가치 보존에 머물렀다면 지금의 ‘살아 있는 

전통문화 박물관’은 되지 못했을 것이다. 로컬브랜딩은 

익숙함으로 지나쳤던 일상 환경을 새로운 시각으로 바라보고 

활용 가치를 발견하는 것에서 시작된다.

전주 전통문화 도시를 구현하기 위한 다양한 사업을 

발굴했다. 

이와 같은 추진단의 활동은 민간의 주체적 활동의 

밑바탕이 되었다. 그중에서도 ‘천년 전주 사랑모임’이 

발족되는 데 이바지했고, 일본 가나자와시 등 해외 

선진 사례 연구와 국제 교류를 통해 지속적인 

정책을 발굴해 전통문화 기반 인프라를 조성했다. 

‘전주전통문화팸투어’ 사업을 통해 2년여 동안 총 

81회 3,800여 명의 국내 문화계 인사들을 초청, 

전통문화 중심 도시 사업에 대한 당위성과 필요성을 

피력하며 국가적인 주목을 받게 하는데 큰 역할을 

하였다.6) 

지역의 변화

인근 지역의 활성화를 이끄는 한편, 

과도한 상업화로 인한 정체성 상실의 우려 

전주시는 인근의 문화유산, 거점 시설과 연계하여 

활성화 범위를 원도심 전체로 확장하기 위한 

사업을 추진하고 있다. 남부시장, 전라감영, 

한국전통문화전당, 국립무형유산원 등 주요 거점과의 

연계를 강화하며, 중앙동과 노송동, 풍남동 등 

원도심에 전통문화 중심의 도시 재생 사업을 전개하고 

있다. 

한편 한옥마을은 넘치는 관광객으로 인한 어려움도 

겪고 있다. 2016년 기준 한옥마을 내 커피숍은 30여 

곳, 음식점은 150여 곳으로 2010년에 비하여 5배나 

늘었다. 국적 불명의 길거리 음식이 쏟아져 나오고 

있고, 원래 살던 주민이 떠나 한 집 건너 가게로 

바뀌었다. 2008년 1,060가구에 2,339명이었던 주민 

수는 2014년 말 653가구 1,300여 명으로 줄었다. 

지나친 상업화로 인해 한옥마을의 정체성이 사라지고 

있는 것은 아니냐는 우려의 목소리도 커지고 있다.  

이에 전주시에서는 한옥마을 내 신축 한옥의 층수를 

1층으로 제한하고, 담장과 대문을 의무적으로 

설치하는 등 지구 단위 계획을 변경하여 지나친 

상업화를 억제하고 있다. 민간에서는 주민과 상인, 

자생 단체 회원 등 200여 명이 한옥마을 중심인 

경기전 광장에 모여 한옥마을의 우수한 자산을 

되돌아보고 자긍심 강화 및 정체성을 유지하면서 

지속적인 발전을 도모하기로 결의했다. 한옥마을 

비빔공동체가 주관하는 ‘품격있는 거리문화 만들기 

범주인 실천대회’에서 한옥마을 주민과 상인은 

청결·질서·친절의 생활화, 불법 광고물·과도한 마네킹 

전시 등 금지, 건물주와 세입자가 만족하는 임대 문화 

조성 등을 실천하겠다는 의지를 다졌다. 

올 만한 국내 대표 관광지로 자리 잡은 전주 

한옥마을은 앞으로 지속 가능한 관광 도시라는 새로운 

과제를 안고 있다. 전주시와 마을 주민, 상인, 자생 

단체들의 움직임이 어떻게 변화를 만들어갈지 주목할 

필요가 있다. 

6 송영식, 전통문화중심 도시추진단 해단, 전북도민일보, 2007. 1. 31.



153152 CHAPTER  3

영국 런던 램버스구

27.25km²

코인 스트리트

52,000m²

코인 스트리트  영국 런던 램버스구

커뮤니티가 이뤄낸 
직주락職住樂 타운

19세기 초반 런던 인구는 산업혁명 이전보다 3배 

이상 증가했다. 유입된 인구를 수용하기 위해 사우스 

뱅크South Bank 지역 공장, 항구 주변으로 노동자를 위한 

소형 주택이 많이 건설되었다. 이 지역 사람들은 서로 

도우며 긴밀하게 지냈고, 이러한 공동체 정신은 삶의 

원동력이 되었다. 그 후 19세기 중반, 전철 선로가 

설치되며 상당수 거주민이 외부로 쫓겨났다. 제2차 

세계대전 시 폭격으로 인한 지역 피해도 많았다. 

1951년 ‘영국축제Festival of Britain’ 개최지로 선정되면서 

주택들이 철거된 자리에 대형 건물들이 들어섰다. 

그러나 그것과 무관하게 길거리 상점은 점차 

쇠퇴되어 갔다. 경기 침체로 사우스 뱅크 거주 인구는 

5만 명(1950년대)에서 4,000명(1970년대)으로 

감소했다. 학교와 상점도 점차 문을 닫기 시작하며 

지역은 황폐해져갔다. 

이에 대한 해결책으로 1977년 대런던의회Greater London 

Council, GLC에서 상업 개발 계획을 발표했다. 발표에는 

연표 

1974 	민간 개발업자가 고층 오피스와 호텔 개발 계획 구상안 발표

1977	 ‘코인 스트리트 액션 그룹’을 결성, 주민 자력 개발 계획안 

제출

1984	 ‘코인 스트리트 커뮤니티 기업(CSCB)’을 결성, 런던시로부터 

토지 매입

1988	멀버리 주택조합에서 임대주택 56호 건설, 가브리엘 부두 

리모델링 후 마켓 개설 

1991	 ‘사우스 뱅크 임프로이어스 그룹’ 설립

1993	 옥소타워 리모델링 시작, 레드우드 조택조합 임대주택 완공

1994	 팜 주택조합 임대주택 완공

2002	사우스 뱅크 임프로이어스 그룹과 함께 버스 서비스 유치

2005	어린이 보육원과 스포츠 시설 운영, 둔 스트리트 고층 복합 

빌딩 건설 계획 신청

2007	 ‘코인 스트리트 커뮤니티 센터’ 개관

민     간 � 노동자가 살며 일하는 터전이라는 비전 제안, 수익 창출과 커뮤니티 활동 전개

공     공� 기술적·전문적·재정적 원조를 통하여 민간 활동 지원

쇠퇴 지역 

활성화 방안 모색

 주민 

자력 개발 추진

노동자가 살며 

일하는 터전 브랜딩

기존 노동자를 쫓아내는 상업 

개발 계획 저항

코인 스트리트 운동 단체 

설립(CSAG)

코인 스트리트 커뮤니티 기업 

(CSCB) 결성 5.2ha 토지 매입

노동자가 살며 일하는 

터전으로서 개발 요구

상업적 활동을 통한 수익 창출, 

저소득 주택, 공원, 문화 공간 조성

민간 개발업자 계획 허가 취소

코인 스트리트 마을 만들기 

사업체에 토지 매각

자치구의

기술적·전문적·재정적 원조 

코인 스트리트 커뮤니티 빌더는 지역 내 고용 

창출을 위한 수익 시설 및 복지 시설을 개발하고 

운영함으로써 수익을 창출한다. 그리고 이를 지역 

사회복지 서비스 제공에 재투자함으로써 사회적 

가치의 재생산을 유도해냈다. 코인 스트리트 

커뮤니티 빌더는 이러한 활동을 바탕으로 영국의 

대표적인 커뮤니티 기업으로 성장했다. 런던 건축 

대학AA School 대학원 어버니즘 프로그램 디렉터 

휴고 힌슬리 교수는 코인 스트리트 커뮤니티 빌더 

사례는 영국에서도 매우 독특한 경우라고 설명한다. 

그는 지역 공동체가 주도적으로 임대주택을 

건설·운영함으로써 수익을 창출하고, 템스 강변 도시 

재생에도 기여한 바가 크다고 평가했다.

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

살기 좋고, 일하기 좋고, 방문하기 좋은 지역

주거 환경

문화 예술 향유

활발한 커뮤니티

거주 환경 안정

문화 예술 지구 형성

 로컬브랜딩 비전 및 성과

52,600m2 상당의 부지에 유럽에서 가장 높은 호텔과 

1,000,000ft²규모의 오피스를 건설한다는 내용을 

담고 있다. 이러한 상업 개발 계획에 반대한 지역 

주민들은 코인 스트리트 행동 단체Coin Street Action Group, 

CSAG를 설립했다. 코인 스트리트 행동 단체는 코인 

스트리트 지역 대규모 방치 건물 8동을 주택, 공원, 

상점, 여가 시설과 같은 대중 시설로 활용하는 계획을 

세우고 해당 부지 구매를 요구하는 등 대대적인 

캠페인을 펼쳤다. 결국 ‘노동자를 쫓아내는’ 상업 개발 

계획은 지역 공동체 저항에 밀려 철회되었다. 이후 

코인 스트리트 행동 단체는 코인 스트리트 커뮤니티 

빌더Coin Street Community Builders: CSCB로 자연스럽게 

이어졌다. 
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가능성의 발견 

적극적 지역 공동체, 호의적인 정치 환경, 그리고 

풍부한 지역 문화 자원

코인 스트리트 커뮤니티 빌더의 적극적인 활동과 

함께 호의적인 정치・제도적 환경은 코인 스트리트의 

성공적인 도시 재생을 이끌었다. 1984년 민간 

개발업자들은 런던시 정부에 2.7ha의 토지를 

매각하였고, 런던시 정부는 이 토지와 런던시 

정부가 소유한 토지를 합한 5.2ha의 토지를 ‘코인 

스트리트 마을 만들기’ 사업체1)에 매각했다. 당시 

시장가격으로는 400만 파운드에 달하는 규모였으나, 

불과 75만 파운드에 매각하게 된다. 코인 스트리트 

마을 만들기 사업체가 이렇게 싼 가격에 토지를 

취득할 수 있었던 데는 두 가지 이유가 있다. 

1972년 지방자치법에서 공유지를 매각할 권한을 

지방자치단체에 준다는 것과 토지 이용을 비영리로 

제한할 경우 이용 가치로 매매할 수 있다는 영국 

도시계획제도가 있었기 때문이다. 토지 구입을 위한 

자금 조달은 런던시 정부와 기업공사2)로부터 융자를 

받았다. 주민들은 ‘노동자가 살며 일하는 터전’으로서 

도시 재개발안을 요구했다. 

쉽게 수익을 기대할 수 있는 오피스나 관광 시설 

유치가 아닌 ‘노동자’를 위한 환경의 정비를 도시 

재개발의 비전으로 삼은 것은 이 지역의 성장 배경과 

깊은 관련이 있다. 1800년대 초 산업혁명 전까지도 

사우스 뱅크 지역은 나룻배로만 접근할 수 있는 

습지였다. 이 때문에 전통적으로 부유했던 템스강 

북쪽 지역에 비하면 매우 낙후한 지역이었다. 사우스 

뱅크가 본격적으로 성장하고 발전한 것은 산업혁명 

시기였다. 사우스 뱅크의 얕은 제방과 갯벌이 

부두와 공장 건설에 이상적인 조건이었기 때문이다. 

그 후 1950년까지 생산 시설과 그곳에서 일하는 

노동자들의 터전으로 명맥을 이어갔다. 1951년 

개최된 영국축제3) 도 지역의 발전의 전환점이 되었다. 

축제를 위해 동쪽 지역의 상당 부분이 재개발되었고 

과학, 산업, 건축을 주제로 한 축제의 유산은 생산 

시설로 가득했던 지역에 현대적인 의미를 부여하였다. 

또 퀸 엘리자베스 홀을 비롯한 오락 시설도 문을 열어 

노동자들에게 질 높은 생활환경을 제공하게 되었다. 

다시 말해 사우스 뱅크 지역은 생산시설과 노동자가 

꾸려온 지역이며 1980년대의 도시 재개발의 목표가 

‘노동자’를 위한 환경 정비인 것도 그 지역성에 기인한 

것이었다.     

따라서 사업 계획은 400호의 주택과 레크리에이션 

시설, 그리고 1,200명에게 직장을 제공하는 작업장, 

상업 시설을 포함한 복합 시가지 형성을 포함했다. 

코인 스트리트 사업체는 5.2ha의 토지를 저소득층을 

위한 주택뿐만 아니라 녹지 공원, 강변 산책로, 복지 

서비스 제공 같은 도시 재생 사업 등에 활용했다. 이후 

사업이 순조롭게 진행되어 2002년 수입이 400만 

파운드에 이르렀다. 이처럼 코인 스트리트 커뮤니티 

빌더가 토지 획득에 성공할 수 있었던 것은 캠페인 

진행자들의 인내와 당시 지역사회에 호의적인 정치적 

환경도 한몫했다. 

당시 GLC는 노동당 통제하에 있었는데, 이들은 

지역사회를 기초로 한 결정에 매우 협조적이었다. 

GLC는 코인 스트리트 지구를 위해 민간 개발업자 

계획 허가 취소, 코인 스트리트 마을 만들기 사업체에 

대한 토지 매각 등 큰 힘을 실어주었다. 코인 

�                 ���m

밀레니엄�브리ﾻ지

세인트�폴�대성당

테이트�모던

런던�아이

템스�강

옥소�타워

멀버리�주택

레드우드�주택

둔�스트리트�고층�복합�빌딩�개발

가브리엘�워프

코인�스트리트�주민센터

버니�스페인�가든

이로코�주택

로컬브랜딩�관련�지역�거점
로컬브랜딩�주요�거점

코
인

 스
트

리
트

 일
대

 
코인�스트리트�커뮤니티�빌더

CSCB

코인�스트리트�지역�토지매입

코인�스트리트�주택조합�결성
CSHC

임대주택�건설

임대주택�건설�물량 
��% 주택조합원에�임대

런던시

런던개발공사lDA

주택�기금

지역�구청

임대주택�건설�물량 
��% 지자체에�할당

민간�은행

저금리�융자

저금리�융자

토지�담보대출

코인 스트리트 커뮤니티 빌더의 

재정 조달 방식 및 

임대주택 운영 방식

*도시 재생지원사업단, 사회적 

기업을 이용한 주거지 재생: 창조적 

도시 재생 시리즈 19, 국토연구원, 

2011.

1 대런던의회로부터 토지를 구입하여 복합 시가지 개발 사업을 추진하는 법인 조직.

2 대런던의회가 설립한 투자 육성 회사. 3 1951~1952년 런던 템스강 남쪽에서 개최된 대박람회 100주년 기념 축제로 제2차 세계대전으로 계속되던 어려운 시기가 끝났음을 의미하기도 한다. 
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스트리트와 지역 자치구인 램버스구, 서더크구와의 

협력 관계도 긴밀했다. 자치구는 도시계획 전문가 

파견 등 기술적·전문적·재정적 원조를 통해 이들의 

활동을 지원하였다. 시민이 주체가 되는 도시 

개발에서 전문가 지원은 필수다.  코인 스트리트의 

경우 지자체 전문 직원의 자발적 참여로 이 과정이 

효과적으로 이루어졌다. 코인 스트리트 도시 사회 

운동에 참가한 자원 조직voluntary group은 40개 소, 참가 

인원은 총 500명으로 확산되었다.

이와 더불어 2000년, 밀레니엄을 맞아 템스 강변 

남단 지역을 문화적으로 활성화하기 위한 움직임이 

생겨났다. 코인 스트리트의 서쪽 지역에는 ‘런던 

아이’가 설치되었고, 동쪽 지역에는 ‘테이트 모던 

미술관’이 개관했다. 그리고 ‘세인트 폴 대성당’으로 

이어지는 보행자 다리인 ‘밀레니엄 브리지’가 

건설됨으로써 ‘밀레니엄 마일Millenium Mile’이 완성됐다. 

다양한 문화 시설로 정비된 템스 강변 남단은 강을 

사이에 두고 양분된 도시를 이어주는 문화 브리지로서 

역할을 수행했다. 이곳에 위치한 코인 스트리트 

지역은 지역 공동체가 조성한 공공 공간과 생활 문화 

속에서 다양한 문화 예술 프로그램을 선보이며 지역 

재생과 강변 문화 경관을 창조하는 데 일조했다.  

운영과 확산

부동산 가치 상승과 운영 확대를 위한 

기회 창출의 선순환

코인 스트리트 커뮤니티 빌더는 스스로 재정 상태를 

유지해야 한다는 상업적 전략을 가지고 개발을 

시작했다. 이를 위해 초창기에는 주차장과 광고 

게시판을 설치했고, 지역 주민이 즐길 수 있는 

조합주택과 공원 관리에 집중했다. 지속적인 수익 

창출이 성공적인 커뮤니티 활동에 중요한 요인이라고 

판단했기 때문이다. 이러한 상업적 활동과 함께 

다양한 비영리 회사들과 긴밀하게 협력하며 재정적인 

안정을 꾀했다. 사우스 뱅크 경영인협회와 파트너십을 

맺고 매년 한화 30억 원 상당의 정기 기부금 및 

지원금으로 얻어냈다. 이를 통해 강변 산책로 구조와 

경관을 재정비하고, 인근 보도를 확장했다. 또 

워털루 역부터 국립극장까지의 노선도 개선했다. 

코인 스트리트 커뮤니티 빌더가 지역을 발전시키고 

상업적인 활동을 이어가면서 지역 부동산 가치는 

점차 상승했다. 그리고 이는 미래 투자를 위한 자금을 

차용할 수 있는 기회로 이어졌다.

재정이 견고해지자, 처음에 약속했던 저소득 

주택과 오픈 스페이스를 건설하기 시작했다. 

저소득 주택으로는 1988년부터 2001년까지 

4개의 조합주택 내 200호 이상이 개발되었으며, 

지역 주민이 즐길 수 있는 공원도 조성했다. 팜Palm, 

레드우드Redwood, 멀베리Mulberry, 이로코Iroko 등 4개의 

조합주택은 상호 유기적으로 관계하며, 세입자들은 

트레이닝 프로그램을 거쳐 조합주택에 참여하도록 

했다. 이로코 조합주택 거주민의 경우 3시간씩 총 

11회의 회의에 참석해야 한다. 이는 협동조합을 

유지하기 위한 필수 정보 전달뿐만 아니라, 조합원 

간의 관계 유지를 위해 필요한 과정이기 때문이다. 

거주민들은 분기별 총회를 갖고 협동조합 사업 

관리를 위한 15명의 경영위원회를 선출한다. 다른 

조합주택도 이와 유사하게 운영된다. 

조합원들은 코인 스트리트 커뮤니티 빌더 외에 

‘코인 스트리트 센터 신탁Coin Street Centre Trust, CSCT’과 

‘코인 스트리트 저소득 주택조합Coin Street Secondary 

Housing Co-operative, CSS’ 도 설립했다. 코인 스트리트 

센터신탁은 자선사업 감독위원회에 의해 보증된 

유한책임주식회사로 1987년 코인 스트리트 

커뮤니티 빌더 개별 회원들에 의해 설립되었다. 현재 

‘코인 스트리트 가족아동센터’와 ‘콜롬보 스트리트 

스포츠센터’를 관리하고 있다. 코인 스트리트 

저소득 주택조합은 주택공사의 지원 자금을 받기 

위해 1987년에 설립되었다. 코인 스트리트 저소득 

주택조합은 주택조합 관리 기관인 ‘HCAHomes and 

Communities Agency’에 사회적 지주social landlord로 등록된 

산업공제조합이다. 1987년에 저소득층 주민들에게 

시장가격보다 낮은 가격으로 주택을 공급하기 위해서 

코인 스트리트 커뮤니티 빌더의 개별 회원들에 의해 

설립되었다. 코인 스트리트 저소득 주택조합에서는 

주택 수요에 맞도록 공동주택을 지원, 개발할 뿐만 

아니라, 주택조합에 대한 자문, 교육, 그리고 운영 

관리 서비스까지 제공한다. 코인 스트리트 저소득 

주택조합은 법적으로 코인 스트리트 커뮤니티 빌더와 

분리되었음에도 전체적인 코인 스트리트 개발로 

이익을 얻을 수 있다. 예를 들어 이로코 조합주택 

개발을 위해서 코인 스트리트 저소득 주택조합은 

주택공사로부터 소셜 하우징 지원금 550만 파운드와 

‘Nationwide Building Society’에서 차용한 260만 

파운드를 투입했다. 그러나 전체적인 개발 비용은 

더욱 높았기에 코인 스트리트 커뮤니티 빌더는 부족한 

개발 비용을 지원하기도 했다. 

비전과 계획

지속 가능한 변화를 위한 두 가지, 

경제적 활동과 운영 관리 계획

코인 스트리트 사례는 성공적인 도시 재생을 위해 

주민들이 개발과 관리에 어떻게 대처해야 하는가를 

보여준다. 20여 년에 걸친 코인 스트리트 개발은 

아직도 진행 중이다. 이안 터켓은 이에 대해서 이렇게 

4,5 신우진, 최진, 오은지, [해외 연구 동향] 주민에 의한 성공적 도시 재생:영국, 2016. 

말했다. 

  개발 진행이 더디게 진행된다고 생각하는 

사람들도 있었습니다. 1984년 당시에는 모두들 이 

개발이 10년 이내에 마무리될 거라고 생각했지요. 

하지만 저는 이 개발이 이보다 더 걸릴 거라고 

생각했습니다. 상업 개발 부분은 다른 업체와 

파트너십 관계로 진행한 것이 아니라 코인 스트리트 

커뮤니티 빌더가 직접 착수하고자 했기 때문입니다. 

사실 이 코인 스트리트 개발은 20만 파운드가 

소요되는 개발이었고 코인 스트리트 커뮤니티 

빌더가 이전에 경험하지 못했던 대규모 사업이지요. 

조인트 벤처를 통해 수행할 수 있었으나, 이 경우에는 

개발에 대한 이해 갈등을 야기하게 될 수 있었습니다. 

투자자는 가능한 싸고 빠르게 개발하고자 할 것이기 

때문이죠. 사회적 공동체 목적과 함께 상업적 목적을 

이루기 위해서는 임대 수익을 사용해야 했기 때문에 

영속적으로 부동산을 협동조합이 소유하는 것이 

맞다고 생각했습니다.4)  

코인 스트리트 사례는 단순히 주민에 의해 수행될 

때 성공할 수 있다는 것이 아니라 보다 적극적인 

경제활동과 결부되어야 함을 시사하고 있다. 

특히 다음과 같은 두 가지 아이디어를 찾아볼 수 있다. 

첫째, 도시 재생에 영향을 주는 사회적 기업은 지속 

가능한 수익이 창출될 때 긍정적 효과를 불어넣을 수 

있다. 이와 관련하여 이안 터켓은 다음과 같이 말했다. 

  금전적인 이득 없이 단지 빈곤한 사람들의 

필요만을 충족시키는 사회적 기업이라면 절대 

생존할 수 없습니다. 지속 가능한 전략을 통해서만 

사회적 기업이 경제적 부를 얻을 수가 있고, 이를 
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사례의 � 시사점

코인 스트리트는 1970년대 변화가 시작돼, 현재까지 그 흐름이 

이어져오고 있는 만큼 여러 측면에서 선진적인 사례로 평가 

받아왔다. 그만큼 중요하게 생각하고, 놓치지 말아야 할 부분이 

많다. 이번 사례 연구에서는 로컬브랜딩 측면에서 경제활동을 

통한 자원 조달 계획과 정주 여건의 개선 방향이 치밀하게 

연결되어 기획되었다는 점에 주목하고자 한다. 경제활동을 

적극적으로 이어가면서도 본래 목적을 해치지 않고 쓰일 수 

있도록 시스템을 철저히 구축한 것이다. 행정은 개발업자에게 

내준 허가를 취소하고 설립 초기의 협동조합에 전문가를 파견하여 

활동을 적극적으로 지원하였다. 이때 구축된 협동조합의 시스템이 

장기간 지역 가치와 이미지를 견인해왔다고 할 수 있다.

통해 창출된 자금을 순환시킴으로써 경제적 

불평등을 감소시키는 게 옳다고 생각합니다.5) 

둘째, 도시 재생에서 공공 공간은 단순히 확보 및 

개발에 의미를 두어서는 안되고 지속적인 운영 관리가 

되어야 한다는 점이다. 도시 재생 사업 계획에서 

빠질 수 없는 공원 및 광장 등 공공 공간 확보는 

지역 주민들의 삶의 질 향상을 위해 필수다. 그러나 

재원확보가 보장된 지속 가능한 운영관리 계획이 

없다면 다시 노후화 및 황폐화된 도심 속 공공 공간을 

마주할 수밖에 없다.  

지역의 변화

지역 자산의 문화적 활용을 통한 

생활 문화 예술 지구 형성

코인 스트리트의 공동체 활동은 아파트 단지 

개발에서도 주택 디자인이나 예술성을 추구하여 주택 

사업의 질을 높이고자 했다. 저소득층 임차인에게도 

문화적 삶의 질을 제공해야 한다는 공동체성 지역 

가치에 입각한 것이다. 이는 ‘버니 스페인 가든Bernie Spain 

Garden’ 조성 방향과도 맥락을 함께한다. 쇠락한 공장 

부지였던 버니 스페인 가든은 국립극장, 테이트 모던 

갤러리 강변 보도와 연계되어 디자인 공방, 레스토랑, 

카페 등의 문화 공간으로 재개발되었다. 이를 

통해 생활 문화 형성뿐만 아니라 지역에 수익성을 

가져다주었다(니시야마, 2009: 139). 지역 축제인 

‘코인 스트리트 페스티벌’과 ‘템스 페스티벌’ 장소로도 

공원이 활용되기도 했다. 이 축제들은 런던 지역 문화 

예술 행사로 입소문이 나 매년 수만 명의 사람들을 

불러 모으고 있다. 

코인 스트리트 지역 공동체 중심 활동은 지역의 

자산을 문화적으로 활용해 지역 발전을 견인하였다. 

그 대표적인 상징물로 ‘옥소OXO 타워’를 빼놓을 수 

없다. 옥소 타워는 20세기 초 발전소였던 곳을 

1930년대 영국 조미료 회사인 OXO가 공장으로 

사용하며 이름 붙여졌다. 1970년대 이후 관련 산업이 

쇠락하면서 유휴 공간으로 버려지게 된 것을 1990년 

CSCB가 템스강 야경을 조망할 수 있는 문화 예술 

공간으로 재탄생시켰다. 이곳은 디자이너 작업실, 

레스토랑, 카페, 갤러리 및 공연 공간, 공공 공간 등의 

복합적 기능을 갖추고 있다. 이와 함께 ‘가브리엘 

워프Gabriel’s Wharf’는 오래된 창고 건물을 개조해 소규모 

디자인 스튜디오로 변화시킨 곳이다. 각 소규모 

스튜디오에서는 디자인 공예 문화 활동이 펼쳐진다. 

레스토랑, 카페도 있어 주민들에게 매력적인 장소를 

제공하고 있다.

옥소 타워를 비롯한 여러 문화 공간의 이윤 추구가 

사회적 측면에서 비판의 대상이 되기도 한다. 

하지만 이에 대해 이안 터켓은 ‘우리는 낡은 방식의 

자선사업을 하고 있는 것이 아니라 투자한 자금에 

맞는 성과를 올려 수익을 커뮤니티에 환원하는 

것이 원칙’이라고 전한다. 실제로 CSCB는 2007년 

‘주민센터Coin Street Neighborhood Centre’를 완공, 주민 편의 

시설과 창업 지원, 각종 교육 공간을 제공하고 있다. 

또 레저 활동과 체육 활동을 지원하는 스포츠센터인 

‘콜롬보 센터Colombo Centre’를 설립해 지역 주민과 

공동체에 기여하고 있다.



161160 CHAPTER  3

해크니개발협동조합  영국 런던 해크니구

우범지대의 
예술적 변신

해크니Hackney구의 달스턴Dalston 지역은 2006년까지만 

해도 마약, 강도 사건이 끊임없이 일어나는 

런던 대표적 슬럼가였다. 이처럼 탈 많던 

도시가 거짓말처럼 문화 예술 도시로 변모했다. 

그 놀라운 변화 중심에는 1982년에 설립된 

‘해크니개발협동조합Hackney Cooperative Developments, HCD’이 

있다.  

해크니 개발협동조합은 유휴 건물들을 구청으로부터 

자산 이전받거나 싸게 사들여 임대 사업을 시작했다. 

공동체 이익을 위한 임대업이기에 기존 임대업과 

달리 세입자에도 기준이 있다. 사회적 기업, 자선단체, 

문화 예술 단체, 소수민족 참여 기업, 여성 사업가, 

장애인 사업가와 같이 사회적 가치 혹은 커뮤니티 

정신에 부합하는 단체가 우선 선정 대상이 된다. 

지역사회에 긍정적 영향을 미칠 수 있는가를 염두에 

두고 선발하는 것. 선정된 세입자들은 시중 절반도 안 

되는 가격으로 건물을 임대해 지역 주민의 일자리를 

만들고, 지역이 필요로 하는 서비스를 제공한다. 

임대 비용은 건물 관리와 유지·보수에 사용하고, 

세입자들의 사회 적응을 돕는 교육을 제공하는 데 

쓰인다.

민     간 � 해크니개발협동조합 중심 유휴 공간 임대, 공공 공간 개발 등 사업을 추진하며 지역 변화 견인

공     공� 역량 있는 민간 주체에 유휴 공공 공간을 통한 수익 창출 지원

쇠퇴 지역 

활성화 방안 모색

 주민 

자력 개발 추진

노동자가 살며 

일하는 터전 브랜딩

사회혁신가 및 지역 소상공인 대상

지역 유휴 공간 임대 

지역 적응을 위한 서비스 제공

‘공공 공간 개발 프로젝트’를 통하여 

달스턴 지역 문화 예술 공간 및 프로그램 조성

공공 유휴 공간 저렴한 가격에 장기 임대

(후추알 임대)

시민 참여형 공공 디자인 

프로젝트 추진

문화 예술 공동체 이벤트 개최

‘공공 공간 개발 프로젝트’를 

HCD와 공동 추진

이와 함께 해크니 개발협동조합에서는 지역 개발 

관련 기관, 문화 예술 단체 등과 연계해 달스턴 지역을 

문화 예술 공간으로 만드는 데도 기여했다. 대표적인 

공간이 지역 내 주요 광장인 ‘질레트 광장Gillett 

Square’이다. 한때 주차장이었던 이곳은 마약 거래 

장소로 사용되는 등 범죄의 온상이었으나, 현재는 

문화 예술 공간으로 탈바꿈되었다. 2003년 런던시와 

해크니 개발협동조합이 ‘공공 공간 개발 프로젝트’ 

일환으로 기획, 커뮤니티 허브 공간으로 조성했기 

때문이다. 지역 주민들이 자신의 물품을 홍보하고 

판매하는 장이 열리기도 하고 사회적 기업이 지역 

주민을 대상으로 문화 예술 프로그램을 운영하기도 

한다. 지역 축제, 문화 행사, 아동·청소년을 위한 

야외 프로그램이 이곳에서 이뤄지면서, 지역 공동체 

활성화에도 기여한다. 30여 년 이상 사업을 이끌어온 

해크니 개발협동조합은 약 80개의 상점, 작업실, 

사무실 등을 임대해주며 달스턴 지역에 긍정적인 

변화를 일으키고 있다. 사회적 영향뿐 아니라 

자체적인 기업 자산도 100억 원 이상으로 증가했다. 

지역 변화를 견인함과 동시에 성공적인 사회적 

기업으로 성장해 시사하는 바가 크다.

영국 런던 해크니구

19.06km²

달스턴 지역

1.0km²

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

공동체를 위한 

문화 예술 지구

직업교육 및 일자리

문화 예술 향유

활발한 커뮤니티

사회적 기업의 성공

문화 예술 지구 형성

 로컬브랜딩 비전 및 성과

연표 

1982 	 ‘해크니개발협동조합’ 설립

2003	 런던시와 함께 공공 공간 개발 프로젝트의 

일환으로 질레트 광장 개발 착수 

2006	 달스톤 중심부의 질레트 광장 개장, 이후 지역 

예술 문화 프로그램의 중심지가 됨

2010	 시민 참여형 공공 디자인 프로젝트로 ‘달스톤 

이스턴 커브 정원’ 조성

2011	 해크니개발협동조합, ‘지역 공동체 이익 회사’로 

등록

2017	 ‘해크니 사회적 기업 파트너십’ 기획
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가능성의 발견

지역 주체에 공공성이 더해지며 변화 주체로 성장

달스턴 지역은 제2차 세계대전 당시 폭격으로 

많은 피해를 입었다. 전쟁의 폐허 속에서 빈 건물을 

무단으로 점유하는 스쿼터squatter가 증가했다. 

이들은 자신들의 세력을 형성하기 위해 1979년 

‘주거협동조합’을 만들었다. 이후 1982년 

스쿼터가 만든 주거협동조합은 조직 연합체인 

해크니 개발협동조합으로 확장되었다. 이후 사회 

혁신가와 지역 소상공인에게 빈 사무실과 매장을 

빌려주고, 버려졌던 주차장을 지역 최고 랜드마크로 

탈바꿈시키는 프로젝트를 진행했다. 이 사업들을 

주도한 해크니 개발협동조합 도미닉 엘리슨Dominic Ellison 

대표는 사업 계기에 대해서 다음과 같이 설명했다.

  구청에서 버려진 건물을 활용해달라고 

저희에게 부탁했습니다. 전쟁 때 폭격을 맞은 후 

방치된 3층 건물이었는데 예산이 없어 보수도 철거도 

할 수 없는 상태였어요. 구청에 10년짜리 ‘후추알 

임대peppercon rent1)’ 를 해달라고 했습니다. 임대를 

받은 후에는 커뮤니티를 활성화한다는 내용의 사업 

기획서를 작성해 은행을 찾아갔죠. 융자금을 얻어 

1층에는 상가, 2~3층에는 사무 공간을 꾸미고 지역 

소상공인, 사회 혁신가, 예술가에게 공간을 빌려주기 

시작했습니다. 

이 건물을 시작으로 전체 80여 사업자가 입주한 

‘달스턴 워크스페이스Dalston Workspace’를 만들었습니다.

도미닉 대표는 임대 사업이 성공할 수 있었던 이유를 

세 가지로 꼽는다. 문턱이 낮은 커뮤니티, 행정과의 

파트너십, 은행 장기 융자를 통한 자금 조달 등이 

그것이다. 이미 폭넓게 형성되어 있던 커뮤니티가 

행정의 공공성, 은행의 자금 조달이 더해지며 지역 

문제 해결 주체로 성장할 수 있었던 것이다. 

  무엇보다 중요한 것은 이 모든 과정이 

커뮤니티를 기반으로 이뤄졌다는 점입니다. 해크니 

개발협동조합은 해크니 지역 주민이면 출자금 없이 

누구나 조합원으로 가입할 수 있습니다. 수익은 모두 

지역사회에 환원합니다. 이런 운영 구조에  ‘후추알 

임대’라는 공공 파트너십이 더해지고, 은행의 장기 

융자까지 연계돼 다양한 문제를 해결할 수 있었죠.2)  

이와 같은 공공성을 띤 주민 주체가 등장할 수 있었던 

것은 달스턴의 지역성과 무관하지 않다. 본래 달스턴 

지역은 100년 이상 이민자들을 끌어들인 지역이다. 

1900년대에 들어서면서는 유럽 중부에서 이주한 

유대인들에게 인기 있는 지역이었고, 그 이후에는 

카리브해 지역에서 이주한 커뮤니티가 자리를 

잡았다. 카리브해 커뮤니티가 약해진 후에는 베트남, 

튀르키예, 폴란드에서 이주한 사람들도 많았다. 

이처럼 달스턴은 다양한 인종과 문화를 받아들이고 

지켜왔다. 1940년대 유대인과 소수민족에 대한 

탄압이 이어질 때 달스턴 지역의 주민들은 적극적으로 

반대 운동에 나서 폭력적인 대립으로 이어지기도 

하였다. 이와 같은 문화적 배경은 달스턴의 단단한 

커뮤니티 문화를 형성하였다. 따라서 커뮤니티가 지역 

문제 해결의 주체로 나서는 것이 달스턴에서는 지극히 

자연스러운 흐름이었으며, HCD가 광범위한 지역 주체 

간의 네트워크를 활용하여 활동하는 것 또한 같은 

맥락으로 이해할 수 있다.  

1 중세에 영주가 농민들에게 후추 한 알을 받고 논밭을 빌려주었던 것에서 유래된 용어다.

2 권보람, [더 나은 미래] 런던 대표 슬럼가였던 해크니… 10년간 가장 낮은 범죄율 유지한 비결은?, 조선일보, 2016. 1. 26

(www.chosun.com/site/data/html_dir/2016/01/25/2016012502399.html).

�                         ���m
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해크니구 일대
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운영과 확산

다양한 생활 인구와 만드는 다각적 운영과 협업

 

비영리단체인 해크니 개발협동조합은 연례 정규 

회의를 열어 지역 주민, 입주자, 조합원 등을 대상으로 

활동과 서비스에 대한 정보를 제공한다. 해크니 

개발협동조합 이사회는 전략 수립, 운영 감독, 직원 

고용 등의 업무를 담당하며 조합원은 임원 후보가 될 

수 있는 자격과 투표 권한을 갖는다. 

협동조합 이사회와 별도로 질레트 광장의 예술 

프로그램을 운영하기 위해 해크니 개발협동조합, 

볼텍스 재단Vortex Foundation, 볼텍스 재즈 클럽Vortex Jazz 

Club3), 해크니 시청 문화 발전과 재생팀 등 다양한 

단체들이 모여 ‘볼텍스 스퀘어드Vortex Squared’라는 

거버넌스 그룹을 만들었다. 볼텍스 스퀘어드는 질레트 

광장의 예술 프로그램이 공동체에 기여하도록 전체 

과정을 감독한다. 

지역 창업자, 사회적 기업과의 네트워크도 구축되어 

있다. ‘코퍼레이티브 런던Co-operatives London’, ‘런던 

코퍼레이티브 개발London Co-operative Development’에서 활동을 

지원하고 있으며, 2013년부터 ‘UBS 기업 책임과 

커뮤니티UBS Corporate Responsibility and Community Affairs’에서 

지원하는 ‘해크니 선구적 사회적 기업 프로그램Pioneering 

Social Enterprise in Hackney programme’에 참여, 직업훈련 등 

사회적 기업 발전에 기여하고 있다. 2017년에는 

‘해크니 사회적 기업 파트너십Hackney Social Enterprise 

Partnership’을 기획해 지역 내 부트스트랩 컴퍼니Bootstrap 

Company, 해크니 개발협동조합, 해크니 CVS, 해크니 

의회, 해크니 루츠Hackney Roots, 쇼디치 신탁Shoreditch Trust, 

UBS, UnLtd, Urban MBA와 함께 활동 중이다. 

또 예술 프로그램 운영을 위하여 지역 학교, 사치 

갤러리Saatchi Gallery, 잭 페치 재단Jack Petchey Foundation, 

바비칸 센터Barbican Centre, 잉글랜드 예술위원회Art Council 

England 등과 협업을 하고 있다. 질레트 광장 어린이 

놀이 시설은 그라운드워크 앤드 캐드버리Groundwork and 

Cadbury, 복권기금The Big Lottery, 해크니 구청, 런던 개발 

에이전시LDA가 2011년 지원했다. 게임 데이즈Games 

Days는 유니버설 보드 게임즈Universal Board Games가 함께 

했으며, 스눅 아웃도어Snug Outdoor 시설은 네스타NESTA, 

예술위원회, 에스메 페어베언Esmée Fairbairn, 디자인 

연구소와 교육기관Design Laboratory and Educational Instition에서 

지원받았다. 무엇보다 자원봉사자들의 도움이 다양한 

사업 운영을 가능케 했다. 지역 안전 문제에 대해서는 

경찰서, 지자체와 함께 연합 액션 그룹을 구성하고, 

육체적·정신적 문제가 있거나 알코올 문제 등 사회적 

행동에 문제가 있는 청소년들을 위한 교육 프로그램은 

런던 커뮤니티 재단London Community Foundation, 코믹 

릴리프Comic Relief가 지원한다. 지역 안팎으로 다양한 

생활 인구와 협업하며, 다각적인 운영을 통해 활동 

범위가 확대되어왔음을 알 수 있다.  

비전과 계획

장기적 비전과 구체적 실행 계획, 확장을 위한 구상

HCD는 협동조합의 자립, 자기 책임, 민주적 절차, 

공정성, 평등, 결속력에 가치를 부여한다. 또 정직, 

개방성, 사회적 책임, 다른 사람들에 대한 배려 등 

윤리적 가치 역시 중요하게 생각한다. 지역 공동체를 

위한 경제활동과 공정한 사회 발전이라는 비전을 

3 1984년, 스톡 뉴잉턴Stoke Newington의 처치 스트리트Church Street에서 문을 연 재즈 클럽으로 지역 예술계의 중요한 허브로 자리 잡았다. 그러나 임대료가 

급등하면서 2005년 HCD와의 파트너십을 통해 질레트 광장의 현재 위치로 이전하게 된다. 이후 무료 예술 프로그램을 개최하는 등 질레트 광장 재활성화에도 크게 

기여하고 있다. 4 Hackney Co-operative Developments, Annual Report 2020~2021(hced.co.uk/about/annual-report).

위해, 활동 내용을 다음과 같이 크게 세 가지로 나누고 

구체적인 실행 계획을 구상, 실천하고 있다. 

첫째, 사업자 지원 및 지역 주민 직업 교육 프로그램을 

운영하는 것이다. 지역 주민들의 고용을 높이기 위해 

워크숍, 직업훈련, 영어 교육, 디지털 기술 교육, 사업 

지원 서비스 컨설팅, 사업 행정 서비스, 대출 등 지원 

프로그램, 맞춤 고용 지원 서비스, 지역 내 협동조합과 

사회적 기업의 수립 및 발전을 지원하는 프로그램 

등을 제공하고 있다.  

둘째, 도시 재생에 기여할 수 있는 해크니 지역 

사업 생태계를 위해 저렴한 사무 공간을 제공한다. 

임대인은 다른 임대인들과 협업을 원하는 조직이거나 

협동 조합 기업 허브의 지원을 받는 곳들이다. 

사무공간은 100~1,550m²에 해당하는 73 개의 

유닛에 사무실, 워크숍, 상점, 스튜디오 공간 등을 

갖추었다. 임대료는 시세의 70%를 유지하며, 첫 

입주는 6개월에서 1년으로 계약하고 이후 6년 단위로 

계약이 가능하다. 부대시설을 무료로 이용할 수 

있으며, 입주 기업 간 협업 기회가 제공된다. 미디어 

산업, 패션 숍, 세계 음식점 등 달스톤 중심지와 사업 

용도가 유사하도록 고려하고 있다. 또한 다우넘 

로드Downham Road, 우드베리 다운Woodberry Down 부지를 

재개발했다. 6개의 주거 공간 및 각각 3,300m², 

8,000m²의 사무 공간으로 2018년 완공을 목표로 

하고 있다. 또 ‘런던시 정부Greater London Authority’로부터 

지원금을 받아 기존 사무 공간 개선과 공간 확장 

공사도 진행하고 있다. 

셋째, 질레트 광장에서 다양한 문화 예술 공동체 

이벤트를 개최한다. 이는 지역 모든 주민이 

오픈스페이스를 적극적으로 사용, 공동체 허브를 

만드는 것에 목적을 두고 있다. 이벤트 예로는 지역 

밴드 라이브 공연Gillett Live Music Saturdays, 어린이 임시 놀이 

시설Snug’n’Play kit, 세익스피어 영화제, 임시 아이스링크, 

노년층을 위한 정기적인 프로그램 등 사용자들이 

주도하는 것들이 대부분이다. 

지역의 변화

수익을 공동체 공간에 환원, 지역 변화 상징하는 공간

해크니 개발협동조합은 달스턴 유휴 건물의 임대 

사업을 통해 사회적 가치를 실현하고 있다. 도시 내 

방치되는 공공 소유 땅이나 건물을 무상으로 장기 

임대해 건물을 보수한다. 보수한 건물은 지역 내 

상인이나 사회적 가치 및 커뮤니티 정신을 실현할 수 

있는 기업에 상점 및 사무 공간으로 제공한다. 공동체 

이익을 위한 사업을 수행하는 만큼 지역 주민이 

운영하는 점포나 예술가, 사회적 기업 등에 임차 

우선권을 제공한다. 지역사회에 얼마나 좋은 영향을 

미칠 수 있는가를 판단해 선발하는 것이다. 2017년 

기준 약 80개의 상점, 작업실 및 사무실 등을 임대하는 

사업을 진행 중이며, 2021년 기준 연간 약 82만 

파운드의 수익을 내고 있다.4)

이와 더불어 해크니 개발협동조합은 지역 개발 관련 

기관, 문화 예술 단체 등과 연계해 달스턴 지역을 

문화 예술 공간으로 만드는 데도 기여했다. 대표적인 

공간이 질레트 광장이다. 한때 주차장이었던 이곳은 

마약거래 장소로 사용되는 우범지대였다. 하지만 

지난 2003년 런던시와 해크니 개발협동조합이 

공공 공간 개발 프로젝트 일환으로 새로운 커뮤니티 

허브 공간으로 조성해 지역 멋진 문화 예술 공간으로 
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사례의 � 시사점

해크니 사례에서 중요하게 보아야 할 것은 사회적 경제활동의 

결과가 공공 공간 정비로 재투자돼 정주 여건이 개선되고 

더 나아가 지역 변화를 상징하는 공간으로 탈바꿈한 것이다. 

이와 같은 결과가 가능했던 것은 활동의 비전을 ‘사회적 기업의 

성장’ 혹은 ‘문화 예술 지구 형성’에 두지 않고 더 포괄적으로 

‘지역 공동체를 위한 일’에 두었기 때문이다. 도시는 유기적이기 

때문에 일자리와 정주 여건은 물론 지역 정체성까지 연결되어 

있다. 해크니 사례는 이러한 유기적 연계성을 이해하고 활동 

결과가 지역의 가치, 정체성으로 환원되도록 하였다. 행정은 환원 

시스템의 주체가 민간이 되어야 한다고 믿고, 지역의 민간 주체가 

직접 지역 문제 해결을 위한 사업을 실행할 것을 

제안하며, 저렴한 임대를 통해 사업의 실현을 도왔다.

탈바꿈 했다. 지역 주민들이 주최하는 장터가 

열리거나 지역 주민을 대상으로 문화 예술 프로그램을 

운영되는 등 지역사회를 위한 프로그램들이 

진행된다. 이러한 행사는 지역 공동체 활성화에도 

기여하고 있다. 달스턴 이스턴 커브 정원 또한 극적인 

변화를 겪은 공간이다. 시민 참여형 공공 디자인 

프로젝트로 완성된 이곳은 이전에는 풋살장 크기의 

쓰레기장이었다. 지역 변화를 경험한 주민들이 

쓰레기장을 새롭게 변화시켜보자며 머리를 맞댔고, 

정원을 조성하는 것으로 목표를 삼았다. 주민들과 

프로젝트를 담당하는 건축가가 거의 매일 워크숍과 

회의를 열어가며 노력한 결과, 2010년 봄 준공되었다. 

이후 프로젝트 마스터플랜과 정원 디자인이 높이 

평가받아 ‘달스턴을 위한 공간 만들기’는 2011년 말 

‘Landscape Institute’s President’s Award’를 수상했다. 

5 권보람, [더 나은 미래] 런던 대표 슬럼가였던 해크니… 10년간 가장 낮은 범죄율 유지한 비결은?, 조선일보, 2016. 1. 26

(www.chosun.com/site/data/html_dir/2016/01/25/2016012502399.html).

  우리의 두 번째 건물인 ‘달스턴 컬처 

하우스Dalston Culture House’는 우범지대로 악명이 

높은 곳이었습니다. 사람들의 주목을 받게 하기 

위해 이곳에 예술가들을 입주시켰죠. 세계적 

재즈 클럽 ‘볼텍스Vortex’도 입주했습니다. 높아진 

임대 비용을 감당하지 못해 쫓겨날 위기에 처한 

볼텍스를 영입해온 것이지요. 지난 런던올림픽 

폐막 행사장으로도 활용됐던 질레트 광장 역시 

원래 버려진 주차장이었습니다. 하지만 달스턴 컬처 

하우스에 입주한 예술가들, 브래드버리 건물에 터를 

잡은 사회적 혁신가들이 이곳에서 매우 질 높은 

예술 프로그램과 이벤트를 개최하면서 훌륭한 ‘공공 

장소’로 변했어요.5)
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앵커 스토어가 시작한 

로컬브랜딩

CHAPTER
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강원도 양양군

630.09km²

하조대 해변 일대

134,825㎡

강원도 평창 출신인 서피비치 박준규 대표는 여행객을 

상대로 한 상품과 서비스를 제공하는 데 익숙하다. 

광고 기획, 영업, 해운대 스마트비치 사업을 거쳐, 

강원도 양양에서 자리 잡은 박 대표와의 인터뷰를 

통해 양양이 서퍼들의 성지가 될 수 있었던 이유를 

알아본다. 

양양 서피비치  한국 강원도 양양군

365일 즐거운 
바닷가 라이프스타일

양양군은 강원도 동해안 중부에 위치한 지역으로 

설악산을 비롯해 여러 해수욕장과 같은 자연환경을 

보유하고 있다. 대부분 산지로 인구밀도가 낮을 뿐 

아니라 행정안전부 지정 인구 감소 지역으로 꼽힌 

곳이기도 하다. 이러한 양양군이 최근 국내 대표 

여행지로 급부상했다. 2020년 한 해 양양을 방문한 

관광객 수는 1,522만 명에 이른다.1) 특히 ‘서퍼들의 

성지’로 알려지면서 20~30대 방문객이 크게 

증가했다. 

양양군이 ‘서핑 도시’로 알려지기 시작한 것은 하조대 

해변가 ‘서피비치’ 역할을 빼놓을 수 없다. 2015년 

박준규 대표가 (주)라온서피리조트를 설립하며 시작된 

서피비치는 오픈 이후 방문객만 373만 명의 방문객이 

다녀갔다.2) 서피비치를 중심으로 서퍼들이 모여들자 

서핑 관련 사업체 및 협동조합도 잇달아 생겨났다. 

전국 서핑 인구 45%가 양양을 방문하고, 전국 서핑 

스쿨 40%인 81곳이 양양 지역에 몰려 있는 것만 

봐도 산업 규모를 짐작케한다.3) 이에 양양군은 양양을 

서핑 해양 레저 특화지구로 만들기 위한 사업을 

추진해나가고 있다. 

연표 

2015 	 (주)라온서피리조트 서피비치 오픈

2017 	 국토부 서울양양고속도로 개통

2017	 서피비치 코로나 선셋 페스티벌 개최 

2017 	 양양군 서핑 문화 활성화를 위한 기본 계획 수립 용역 

추진 

2019 	 양양군 서핑 해양 레저 특화지구 조성 사업 

2022 	 해양수산부장관배 서핑대회 개최

1 「김진하 양양 군수 “관광객 증가율 전국 1위, ‘청정 양양’ 명성 지키겠다.”」 , 이은지, 여행신문30, 2021. 3. 22.

2 「서피비치 : 서퍼의 서지 양양 하조대, 다시 선셋 파티가 시작됐다」”, 롱블랙, 2022. 5. 9.

3 「자연·콘텐츠·관광 산업 집약 ‘서핑 1번지’ 양양」, 이종건, 연합뉴스, 2022. 5. 16.

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

1년 365일 관광객이 찾는 해변 도시

자연 환경

관광 체류 여건

마을 소득 증가

서퍼들의 성지

관광객 증가

 로컬브랜딩 비전 및 성과

서피비치 박준규 대표
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민     간 � 창업가 중심으로 양양 해변 문화를 즐길 수 있는 콘텐츠 개발 및 사업 운영

공     공� 양양군의 적극 행정과 공공 사업을 통하여 민간 활동 지원

서핑 전용 해변

서피비치 기획

양양 서핑도시

브랜딩 확산

서핑 해양 레저

특화지구 조성

서핑 그다음을

그리는 비전 필요

박준규 대표 사업 기획

주민 및 지자체 설득

‘서피비치‘ 운영

‘코로나 선셋 페스티벌’ 개최 

‘해양수산부장관배 서핑대회’ 주관

공유 수면 허가 승인(양양군)

서핑 문화 활성화 연구 용역(양양군)

서핑협회 등 의견 제시

서핑 해양 레저 특화지구

조성 사업 실시(양양군)

가능성의 발견 

결핍과 ‘로망’에서 기회 발견, 

롤모델 분석을 통해 구체화

서피비치 기획은 여행객들의 결핍과 로망을 발견한 

데서 시작했다. 강원도의 힘은 자연을 찾아 끊임없이 

이 곳을 방문하는 사람들이라고 생각해왔던 박준규 

대표. 그는 동해안과 양양 바다를 찾는 여행객에 

집중했다. 지역에서 충족되지 못하고 있는 부분을 

발견, 이를 제공하면 사업 성공의 기회가 있다고 

생각했다. 

  양양 바다가 다른 바다보다 더 아름답거나 

특별하지는 않아요. 모든 바다는 다 아름답고 

특별하거든요. 제가 집중한 것은 양양 바다를 찾는 

분들이었습니다. 양양에 와서 느꼈던 혹은 느낄 법한 

결핍들 그리고 그들이 양양을 떠올리며 생각하는 

로망, 두 가지를 발견한 거예요. 여행객들은 해외여행 

경험을 통해 해변에 대한 기대치는 한껏 올라가 

있는 상태인데, 이곳은 콘텐츠가 현저히 부족한 

상황이었지요. 그리고 ‘바다’ 하면 생각나는 여러 

로망이 있잖아요. 예를 들어 백사장에 하얀색 천이 

깔려 있는 테이블에서 와인을 마신다거나 하는 

바람들을 저희가 찾아냈습니다.

여행자의 결핍을 비즈니스 기회로 삼기 위해서는 

세 가지 부분을 보완해야 했다. 트렌드와 맞지 않는 

주간 콘텐츠, 전무한 야간 콘텐츠, 45일만 운영되는 

해수욕장이 그것이다. 이를 위해서 박준규 대표는 

수상 스포츠와 비치 파티로 유명한 여행지 보라카이를 

롤모델로 삼았다. 그리고 그들의 콘텐츠를 분석했다. 

이를 지역에 맞게 현지화한 것이 ‘양양 보라카이’ 

기획안이다. 

  여행객들의 로망을 잘 찾아내고 결핍을 잘 

해결하며, 이 분야 비즈니스를 리드하고 있는 곳들을 

롤 모델로 삼고자 했어요. 주간, 야간 콘텐츠를 

구분해야겠다고 생각한 시점에서는 보라카이가 

저희의 롤모델이었죠. 주간 콘텐츠인 서핑과 

야간 콘텐츠인 비치 파티 같은 활동을 양양에서 

실현시킬 수 있도록 사업 기획안을 구성했습니다. 

결핍을 발견하고, 벤치마킹할 모델을 찾아 그것을 

현지화하는 것이 사업의 가장 기본인 것 같아요.
여행자의 로망을 채워주는 서피비치의 액티비티(위·아래)

©라온서피리조트
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운영과 확산

고객 중심과 지역 상생 추구, 

오래 지속할 수 있는 전략 모색

서피비치가 자리한 하조대 해변은 본래 철조망이 

쳐져 있던 군사작전 지역이었다. 하조대 해변에서 

사업을 시작하려면  ‘공유 수면 허가’를 받아야 했다. 

이를 위해서는 주민들의 동의와 지자체의 법적 허가가 

필요했다. 주민들과 공무원을 설득하기 위해 박준규 

대표는 그가 만들어가고자 하는 양양의 모습을 

공유했다. 365일 사람들이 찾는 해변을 만들고자 

하는 비전과 단계별로 정리된 구체적인 실행 계획은 

반대 의견을 잠재웠다. 이러한 과정을 통해 2015년 

서피비치는 단 45일의 운영 허가를 받아 사업을 

시작했다. 

 

  마을 주민들 텃세는 별로 없었어요. 반대 

의견을 내는 분들은 간혹 있었죠. 그런 분들은 만나서 

설득하는 과정이 필요했습니다. 부족한 부분도 

있겠지만 45일에서 90일, 180일, 그리고 365일 

운영하면서 사람들이 찾는 곳으로 만들겠다는 저희 

비전을 공유하며 설득했어요.

  주로 설득 대상은 공무원이었어요. 

관이 주도적으로 하는 여행 콘텐츠는 주간 

콘텐츠뿐이에요. 그것도 대부분 하드웨어 

중심이지요. 양양이 대표 여행지가 되려면 

해외여행지 사례 같이 주간과 야간 콘텐츠가 잘 

갖춰져야 한다는 것을 강조했어요. 해외여행지에서의 

경험을 양양에서도 할 수 있다고 말하는 거죠. 그리고 

기업 유치를 통해 단계적으로 성장할 수 있다는 

현실적인 계획을 보여주며 설득했습니다.

지자체의 허가 없이는 10년을 두고 기획한 서피비치 

사업은 시작조차 할 수 없었다. 공공에서 새로운 

도전을 하는 사람들이 역량을 발휘할 수 있도록 

관심과 지지를 기울였기 때문에 가능한 일이었다. 

민간 기획안으로 공유 수면 허가를 받은 사례는 

전국에서도 찾기 힘들다. 이는 양양군의 대표적인 

적극 행정 사례로 꼽히고 있다. 

2017년 서울양양고속도로 개통 이후 양양 

서피비치를 방문하는 사람들이 늘기 시작했다. 

여기에 2017년 세계적인 해변 축제인 ‘코로나 선셋 

페스티벌’까지 열리며 인지도를 높였다. 이 축제를 

즐기기 위해 이틀 동안 방문한 여행객은 3만 명에 

이른다. 세계적인 관광지에서 볼 수 있던 페스티벌 

개최는 지역 내에서도 긍정적 영향력을 끼쳤다.

  가장 기뻤을 때는 2017년 코로나 선셋 

페스티벌을 개최했을 때였어요. 약2년 간의 준비를 

통해 서피비치 해변에서 세계적인 페스티벌을 

진행했습니다. 이를 본 지역 주민들과 군수님 이하 

양양 공무원들이 양양도 멋진 해변 여행지가 될 수 

있다는 기대를 갖게 되었습니다.

현재 서피비치는 기업 광고 유치를 통해서 주요 

수익을 창출하고 있다. 손님들이 먹고 마시는 데 비싼 

금액을 부담하지 않도록 하기 위한 전략인데, 이는 

사업을 오래 유지할 수 있는 방법이기도 하다. 

수익의 일부는 마을 복지 기금 형태로 중광정리 마을 

사람들에게 환원한다. 박준규 대표는 지역 사업을 

하는 입장에서 지역을 지켜온 온 주민들에게 보답하는 

것은 당연하다고 전한다. 

  저희는 자연 때문에 돈을 벌어요. 모든 

여행객은 저희를 보러 오는 게 아니라 양양 바다를 

보러 오는 거죠. 그러다 보니 양양의 자연과 이를 잘 
2017년 서피비치에서 개최한 세계적인 해변 축제 ‘코로나 선셋 페스티벌’(위)과 서피비치의 비치 파티 모습
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4    「2022해양수산부장관배 서핑대회 양양서 개최 」, 김주현, 설악신문, 2022.08.15.

자리를 뜨던 형식적인 운동회에 활기가 생겨났다. 

박준표 대표는 지역을 위한 일을 함께 할 동료들이 

생겨난다는 점에서 이러한 변화가 반갑다. 

  매년 여행객이 약 200~300만 명 오니까 

사업하려고 오는 젊은 친구들이 늘어났죠. 

서피비치 정직원이 약 30명이고, 계절직 사원이 약 

100~130명 정도 됩니다. 계절직 사원으로 일했던 

친구들이 경험을 바탕으로 창업하거나 지역의 다른 

가게에서 일하기도 해요. 전체적으로 지역에 젊은 

친구들이 더 늘어나다 보니 전에는 저 혼자 했어야 

했던 일들을 나눠 할 수 있게 됐지요.

2022년 양양군 서핑협회에 소속되어 동료들과 함께 

해양수산부 장관배 서핑대회를 기획했다. 서핑대회는 

선수와 동호인 300여 명 참가하고 온·오프라인  

10만여 명이 참관했다.4) 광고주에 맞춰 개최되던 

이전 서핑대회와 달리 올해는 서핑이 온전히 주체가 

돼 치러졌다. 이를 통해 양양은 서핑 도시의 이미지를 

한층 공고히 할 수 있었다. 

  서핑대회는 파도가 있는 날 해야 되잖아요. 

그런데 기존에는 후원하는 광고주나 단체가 있다 

보니 날짜를 정해서 했어요. 그 날짜에 파도가 없으면 

서핑이 아닌 패들 대회를 했단 말이죠. 그래서 이번 

만큼은 서핑 파도가 있는 날 대회를 개최하고자 

했습니다. 대회 기간을 4개월을 잡았어요. 그 기간 

동안 4개 해변에서 가장 파도가 좋은 날 대회를 연 

거죠. 세계적 수준 대회로 행사를 준비했어요.

박준규 대표는 자신의 경험을 바탕으로 강원도 

예측, 타 지역 사례 분석 등을 통해 공공이 전체적인 

흐름보다 한발 앞서서 움직일 수 있게 되면 민간에서 

시작하는 친구들이 편해지겠지요.

지역의 변화

경제적으로 여유로워진 주민들과 

기회를 얻은 청년들

트렌드에 맞지 않는 주간 콘텐츠와 전무한 야간 

콘텐츠, 그리고 45일 운영하는 해변. 박준규 대표가 

창업 준비 당시 꼽은 세 가지 문제점은 이제 다 

해결됐다. 서핑, 요가, 비치 파티 등 다양한 콘텐츠가 

생겨났고, 비수기에도 서피비치와 양양 바다를 찾는 

사람들이 늘고 있다. 

  이전에는 여름 45일 해수욕장 운영 기간 

중 20일 정도만 사람이 왔어요. 1년 내내 조용한 

지역이었지요. 지금은 연간 약 200일은 서핑 

시즌으로 꾸준히 여행객들이 찾고 있어요. 겨울 

시즌에도 주말에는 사람들이 북적댑니다. 지역에서 

사업하시는 분들의 소득 수준이 높아져서 많은 

분들이 마음이 너그러워진 듯 합니다. 이전에는 제가 

하는 일이 본인들의 수익을 빼앗아 가지 않을까 

우려하는 부분도 분명히 있었던 것 같아요. 지금은 

함께 수익을 만들어가는 존재라는 걸 이해해주신 것 

같아요.

여행객을 대상으로 사업 가능성을 엿본 청년들 

또한 양양을 찾으면서 창업을 하거나 취직을 하기 

시작했다. 각 마을마다 청년들이 조금씩 늘어나자 

면민 체육대회 모습도 변화했다. 음식만 즐기고 

가꾸고 보존해온 지역 주민들에게 보답해야 한다는 

생각이 항상 있습니다.

자연 환경을 지켜나가는 것에도 책임감을 갖는다. 또 

서피비치가 지역 사업으로 오래 지속될 수 있을지도 

끊임없이 고민한다. ‘돈을 버는 일’도 중요하게 

생각한다. 결국 탄탄한 수익 구조 위에서 사업이 

지속될 수 있기 때문이다. 

  일을 하다 보니까 문제가 되는 것들이 

있더라고요. 양양의 ‘이국적인’ 해변이라는 단어를 

저희가 사용하잖아요. 그러다 보니 수입 맥주를 

판매하고 있어요. 그런데 수입 맥주는 국산 맥주와 

달리 재활용이 되지 않아요. 그래서 수입 맥주병을 

잘라서 컵을 만들어 ESG 활동을 하는 기업들에 

판매를 요청하거나, 지역 단체와 협업해 향초를 

만들어 판매하는 방법을 고민하고 있습니다.

  저희가 자선사업가는 아니에요. 병을 잘라서 

컵을 만들면 회사 수익도 생겨요. 우리가 하는 일은 

기본적으로 수익을 만드는 일이에요. 당연히 해야 

될 일을 하되, 자생력을 가질 수 있도록 수익 구조를 

만들고 있습니다. 모든 사업은 돈을 벌지 못하면 결국 

없어져요.

서피비치는 철저히 고객 중심으로 사업을 

운영하면서도 지역과의 상생을 도모해가며 성장하고 

있다. 

이러한 성장에는 사업의 정체성을 지키고, 이를 

조직 안에서 공유하는 문화가 자리 잡고 있다. 창조 

커뮤니티 비전과 가치는 구성원이 동일한 방향으로 

행동하며 나아갈 수 있도록 한다. 

  2022년 기준으로 이 일을 하는 이유에 

대한 답을 세 가지로 정의 내렸어요. 첫째는 

고객에게 로망을 드리고 그들에게 사랑을 받기 

위해서입니다. 둘째는 지역에서 살아가는 동료들의 

행복을 위해서고요. 마지막은 우리가 하는 일을 

통해 조금이라도 지역과 세상에 도움이 되기 

위해서입니다.

비전과 계획

서핑 해양 레저 특구 조성 사업 그리고 

‘포스트 서핑’ 콘텐츠 구상

2017년 서핑 문화 활성화를 위한 청사진을 마련한 

양양군은 최근 서핑해양레저 특구를 추진 중이다. 

서핑샵, 드라마 제작, 페스티벌뿐만 아니라 제조, 요리, 

패션에 이르기까지 다양한 서핑 관련 산업을 육성할 

계획이다. 자연환경과 콘텐츠, 관광 산업이 집약된 

대한민국 서핑 1번지로 만든다는 목표다.

서핑이라는 콘텐츠만으로 양양 이미지가 지속되는데 

한계가 있다. 그렇기에 현재 지역의 이미지를 

강화하는 것만큼 한 발 앞서 지역의 비전과 계획을 

수립하는 것 역시 중요하다. 서피비치가 서핑에 

요가라는 콘텐츠를 더해 해변 문화를 확장하고 있듯, 

양양군이 서핑을 시작으로 어떠한 해양 레저 특구를 

조성하게 될지 기대된다. 

  사업은 생명체처럼 수명이 있어요. 서핑이 

모든 세대를 관통하는 보편적인 레저 콘텐츠가 

된다고 생각하진 않아요. 양양을 찾는 사람들 가운데 

서핑을 즐기는 사람들은 일부분입니다. 양양에 오는 

가장 큰 이유가 비치 파티 때문인 경우가 많지요.

 

  양양군에서 만들어가야 하는 것은 지금이 

아닌 그다음, 미래 모습이라고 생각해요. 정보 수집, 
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사례의 � 시사점

양양 서피비치는 지역 자원의 한계와 가능성을 냉철하게 바라보는 

기획이 있었기에 가능했다. 양양 해변은 그 자체로는 특별하지 

않다. 오히려 여름 ‘한 철 장사’라는 지역 사업의 한계가 분명했다. 

하지만 해외여행이 일상이 된 청년들의 ‘로망’에서 가능성을 

발견했다. 철저히 청년 고객 관점으로 서비스를 기획하며 양양 

서피비치는 '1년 365일 사람이 찾는 해변'으로의 비전과 계획을 

만들어나갔다. 그리고 구체화된 비전을 주민과 행정에 공유하며, 

설득한 과정이 핵심이었다. 특히 지자체가 비전에 공감하고 전례 

없던  ‘공유 수면 허가’를 내 준 것은 변화의 중요한 계기가 되었다. 

객관적으로 지역을 분석하고, 고객 중심으로 사업을 기획하며, 

비전 공유로 사람을 설득한 과정, 과감한 행정적 시도가 성공적인 

로컬브랜딩을 이끌었다.  

지역 창업가를 위한 멘토로 활약하고 있다. 그는 

강원도 18개 시군이 각각의 콘텐츠를 갖춘 지역으로 

성장하기를 기대하고 있다. 

  강원도 각 지역에 있는 청년 창업가분들 

만나며 멘토링을 하고 있어요. 그 친구들에게 미션을 

주고 있습니다. 사람들이 지역을 찾는 이유를 

분석하도록 하고, 이를 잘하고 있는 롤 모델을 찾아 

현지화하는 방법을 찾아보는 것이지요. 제가 생각한 

사업 공식을 바탕으로 이 친구들과 사업 기획안을 

같이 만들어가고 있어요. 각 지역별로 강원도 

여행객의 결핍과 로망을 찾아보는 거죠. 앞으로 

강원도 18개 시군에도 서피비치와 같은 공간들이 

생겨나 지역 콘텐츠가 더욱 풍부해졌으면 하는 

바람입니다.

서핑에 요가까지. 다채로운 해변 문화를 만들어가는 서피비치

©라온서피리조트
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세화리는 제주시 구좌읍 중심지에 위치하고 있다. 

북쪽은 바다에 면해 있고 제주 동부 지역에서 

가장 높은 다랑쉬오름(월랑봉) 아래 들어앉은 

작은 마을이다. 아름다운 세화해변과 이에 인접한 

세화민속오일장, 당근 주산지로도 알려져 있다. 국내 

최대 규모 여성 항일 운동인 해녀항일운동 기념탑이 

세워진 곳이기도 하다. ‘바다’와 ‘당근’, ‘해녀’로 알려진 

세화마을에 2020년 ‘질그랭이센터’가 자리 잡으면서 

워케이션1) 명소로 새롭게 떠오르고 있다. 

질그랭이센터는 세화마을협동조합이 오랫동안 

방치되어 있던 세화리 종합복지타운을 새롭게 단장해 

오픈한 공간이다. 1층 세화리사무소와 ‘질그랭이구좌 

주민여행사’, 2층 마을 카페 ‘CAFE 477+’, 3층 

공유 오피스, 4층 숙소 ‘세화밖거리’로 채워져 있다. 

질그랭이센터가 문을 연 뒤 주민들은 이곳에서 보다 

나은 일상을 보내고 여행자는 세화마을의 일상을 엿볼 

수 있게 되었다. 

2022년 한 해 질그랭이센터 방문객 수는 약 

28만8,000명, 매출액은 4억 원을 예상하고 있다.2) 

관광 벤처기업과 업무협약을 맺으면서 워케이션 

방문객은 앞으로 더욱 늘어날 것으로 보인다. 이러한 

변화의 중심에는 주민들과 함께 마을 사업을 이끈 

세화마을협동조합이 있다. 2022년 11월 기준, 

세화마을 주민뿐만 아니라 상인들도 마을 사업 참여가 

늘어나는 추세다. 질그랭이센터는 세화마을 전체의 

비전을 그려나가고 있는 셈이다.

세화마을협동조합 이사장이자 세화리 이장인 부지성 

씨와 세화마을의 콘텐츠 발굴, 투어 상품 개발과 운영, 

워케이션 유치, 세화밖거리 숙소 운영 등을 맡아서 

하는 양군모 PD의 인터뷰를 통해 세화마을의 변화에 

대해 알아본다.

1 일work과 휴가vacation의 합성어로 관광지와 같은 휴가 환경에서 업무를 병행하는 새로운 근무 형태를 말한다. 

2 세화마을협동조합 사업 현황(2022. 10. 17) 자료 참조.

연표 

2015	 세화리 마을 기금 마련

	 농림축산식품부 농촌 중심지 활성화 사업 선정

2019 	 세화마을협동조합 설립

	 해양수산부 세화항 어촌뉴딜 300 사업 선정

2020 	 질그랭이센터 오픈 

2021 	 국토교통부 도시 재생 예비 사업 추진

제주도 제주시 

구좌읍 세화리

17.66km²

질그랭이센터

285㎡

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

청년들이 일하고 놀며 제주인으로 사는 마을

높은 시민 참여

생활 소비 편익

원격 근무 환경

워케이션 명소

관광객 증가

 로컬브랜딩 비전 및 성과

세화해변가에 위치한 질그랭이센터 전경

CAFE477+ 의 상품판매 공간

질그랭이센터  한국 제주도 구좌읍 세화리

494명 당사자가 만들어낸 
작은 마을의 기적
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가능성의 발견

커뮤니티 잠재력을 끌어내며 시작된 변화

2015년 시작한 세화리 마을 사업의 주체가 된 

협동조합은 기존 커뮤니티 조직이었던 마을회에서 

시작됐다.3) 마을회는 안정적인 재정을 바탕으로 

한 주민 대표 조직이었기에 운영 면에서 큰 문제가 

없었다. 하지만 곧 주민 고령화와 청년층 유출 문제 등 

시대 변화에 따른 문제와 맞닥뜨리게 됐다. 주민들이 

찾아낸 첫 해결책은 새로운 협동조합 설립이었다. 

마을에 대한 의견 수렴의 장이 마련되자 주민들은 

그 동안 쌓아두었던 고민과 요구를 쏟아냈다. 이러한 

협동조합 설립 과정은 주민의 잠재력을 끌어내는 

계기가 되었다. 기존 마을회는 협동조합을 단단하게 

서포트하며 긴 시간 쌓아온 커뮤니티 역량을 

보여주었다. 

  그 당시 마을 사업을 하려면 의무적으로 

100인 원탁 토론이라는 걸 했습니다. 그러면 

초등학생부터 어르신들까지 다 나오십니다. 

이장님께서 그때 이야기를 하면 지금도 하시는 

말씀이, 의견을 다 들어주려면 1,000억이 있어도 

부족할 것 같아서 걱정이 많았다고 하셨지요.

 양군모 PD 

  농어촌 마을에는 해결해야 할 것들이 

많잖아요. 행정에 요구해도 예산 문제가 있으니 

쉽게 풀지 못하거든요. 그런데 저희가 2015년 처음 

마을 사업을 시작하면서 사업비 80억을 받으니 

모든 요구가 쏟아져 나왔던 거죠. 그중에서 사업 

취지와 예산 범위에 맞는 것으로 계획하고 진행하게 

되었습니다.   부지성 이장 

  세화마을 종합복지타운이 마을 대표 건물인데, 

버려져 있으니 이곳부터 개선해보자고 의견이 

모아졌습니다. 먼저 2, 3층을 카페로 꾸미기로 

했어요. 제주도가 바람이 세다 보니 어르신들 

목소리를 크게 내는데 익숙하시거든요. 여느 

카페에서 얘기하다 보면 자연스레 목소리가 커지니 

주변 눈치가 보이는 거죠. 또 메뉴도 익숙하지 않은 

것도 많고요. 그래서 어르신들 이용하기 좋은 카페를 

만들었으면 좋겠다는 의견이 많았습니다. 사업성도 

있어야 하니 4층에는 전망 좋은 숙소를 만들기로 

했습니다.   양군모 PD 

운영과 확산

키 퍼슨, 강력한 리더에 의한 설득과 

주민 의견 통합을 경험

마을 사업을 시작하며 부지성 이장은 세화리 내 6개 

자연마을 동장들을 설득해 협동조합 설명회 자리를 

마련했다. 그 자리에서 주민들에게 사업 취지와 마을 

비전을 설명했다. 그 결과 477명이 2억7,000만 원을 

출자해 협동조합을 설립했다. 2022년 현재 조합원은 

494명에 이른다.

부지성 이장은 열정적이고 끈기 있는 설득으로 기존의 

마을 커뮤니티를 창조 커뮤니티로 만들었다. 설득 

과정은 항상 능동적이고 적극적이었으며, 의견을 듣는 

데도 열려 있었다. 이러한 과정을 통해 협동조합은 

일부 주민의 참여가 아닌, 세화마을 전체로 확장될 수 

있었다. 

민     간 � 주민 및 생활 인구 의견을 바탕으로 마을 사업 추진

공     공� 거점 공간 조성, 주민 역량 교육 등 마을 사업 추진을 위한 사업비 지원

마을 사업

필요성 인식

거점 공간

질그랭이센터 조성

워케이션 명소로

브랜딩

거점에서 마을 

전체로

비전 및 계획 수립

마을 설명회 추진

세화마을협동조합 설립

마을 기금 마련

주민 의견 수렴

(100인 원탁회의 등)

농촌 중심지 활성화 사업(농림부)

공간 이용자 의견 수렴

관광 벤처기업 업무협약

제주관광공사 관광 벤처기업 연결

3   제주도의 마을 단위는 공동 목장, 마을 소유의 부동산, 풍력발전기로 얻는 수입 등으로 마을 기금이 조성돼 있는 경우가 많고 마을 자산을 관리하는 

마을자산관리위원회도 존재한다. 또 자산관리위원회 심의를 바탕으로 최종 결정을 내리는 개발위원회도 존재한다. 세화마을의 경우, 이러한 마을 기금과 기존 주민 

조직들이 초기 단계에서 큰 역할을 했다.

질그랭이센터 3층 공유 오피스
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  처음 협동조합을 만들려고 할 때 쉽지 

않았습니다. 리정세(마을 회비)를 내고 계시는 분들께 

협동조합 가입 홍보를 했지만 가입하는 분들은 극히 

적었습니다. 문제점을 알아보니, 마을회가 있는데 

법인이 왜 필요한지, 이미 마을회비를 내고 있는데 

왜 출자를 해야 하는지, 사망 시 출자금은 어떻게 

처리되는지 등 협동조합과 출자금에 대한 이해가 

부족했습니다. 그래서 세화마을 내 6개  자연마을을 

대상으로 여섯 번의 설명회를 진행했습니다. 

설명회에서 이장님이 협동조합과 마을 비전에 대해 

열변을 토하셨죠. 그랬더니 주민들의 우려는 기대로 

바뀌었습니다. 설명회 후 많은 분들이 ‘우리 마을 

잘 살게 하려고 이장이 저렇게 열심히 하는데 나도 

보태야지’라며 선뜻 조합원이 되어주셨습니다.

 양군모 PD 

사업을 진행하는 데 있어서도 마을 주민 전체 의견을 

듣는 것은 무엇보다 중요했다. 이처럼 주민이 중심이 

된 적극적인 의견 청취 과정은 주체 의식과 마을 

발전이라는 가장 큰 가치 공유로 이어졌다. 이는 곧 

목표 성취를 위해 스스로 행동하는, 창조 커뮤니티 

형성으로 이어졌다.  

  세화마을 종합복지타운을 계획할 때, 주민들이 

일주일에 한 번 이상 나와서 회의에 참석하셨습니다. 

당연히 임원 분들도 나오시고요. 마을분이 아니셔도 

관련 분야 전문가면 꼭 초빙해 같이 회의를 하곤 

했습니다. 진행 과정에 마을 내 공동체가 무너지지 

않게 하는 게 우선이었습니다. 공동체가 무너진다면 

마을 사업이 필요가 없겠죠. 소외되는 이가 없도록 

많은 노력을 기울였습니다. 중요하지 않은 의견은 

하나도 없었습니다.   양군모 PD 

  처음 마을 사업을 시작할 때, 수익만을 위해 

하는 것은 아니며 수익을 통해 마을을 발전시키고 

윤택하게 만들기 위한 것임을 모두와 공유했습니다. 

그러다 보니 주민들이 모두 질그랭이센터와 마을 

공동체 주체로서 사명감을 가지고 있습니다. 실제로 

카페 계단 페인트가 벗겨진 일이 있었는데, 어느 날 

보니 마을 주민이 직접 칠을 다시 하시더라고요. 

숙소 침대가 삐걱거리면 조합원인 목수가 와서 

자발적으로 수리해주시고 다시 문제가 생기면 

언제든 연락하라고 하십니다. 이렇게 모두 자기 

일이라고 생각하고 나서주십니다. 방송이나 신문에 

저희 센터가 나오면 서로 메신저로 공유하며 마을 

홍보대사 역할을 자처하고 있습니다.   양군모 PD

마을에서 많은 사람의 의견을 취합해 결정하는 방식을 

유지한다는 것이 결코 쉽지는 않다. 이에 대해 부지성 

이장은 주민 개개인이 활동 주체로 나설 수 있도록 

하는 것이 중요하다고 강조한다. 그는 이를 ‘공범을 

늘리는 것’이라고 표현한다.

  같이 일을 해나갈 ‘공범’을 많이 만들고 

있습니다. 나와는 상관없이 각자 역할을 하는 

공범들이 있어야 제 이장 임기가 끝나도 마을 사업이 

멈추지 않고 계속 이어질 수 있으니까요.   부지성 이장 

세화마을협동조합은 마을 사업의 운영이 안정적이고 

지속적으로 이어질 수 있도록 운영 조직을 꾸렸다. 

마을회와 협동조합이 서로 긴밀히 협력하고 견제할 수 

있도록 한 내용이 중심이다. 

  협동조합 임원 중 절반은 세화리 마을회의 

추천으로, 나머지 절반은 협동조합 추천으로 

임명됩니다. 임기는 4년이고요. 또 정관에는 한 

사람이 마을회장과 협동조합 이사장을 겸임할 

수 없도록 명시했습니다. 이런 구조는 마을회와 

세화마을협동조합의 양군모 PD(좌)와 부지성 이장(우)

구좌읍 대표 로컬 푸드인 당근을 수확하는 세화마을협동조합 조합원

©세화마을협동조합
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협동조합이 지속적으로 서로 견제하고 협력할 수 

있도록 하기 위한 것이지요. 만약 의견 대립이 있어 

마을회와 협동조합이 등을 돌리게 된다면 사업에 

걸림돌이 될 수 있으니까요.   양군모 PD 

지금은 질그랭이센터가 활동의 거점이자 

조합원들이 소통하는 플랫폼 역할을 수행하고 있다. 

질그랭이센터를 통한 의사 소통은 빠르고 수평적이다. 

처음에는 주민들이 쏟아내는 의견에 피로감을 느끼던 

시기도 있었다고 한다. 그러나 주민들 간 자유롭고 

수평적인 의사 소통은 마을 사업을 초기 단계부터 

지금까지 이어지게 한 가장 핵심적인 요소다. 

그 중요성을 잘 이해하고 있기에 이러한 방식은 

계속적으로 유지되고 있다. 

  조합원들 의견은 카페에서 실시간으로 받고 

있는데요. 의견 전달은 매우 빠르고 수평적으로 

되는 편입니다. 예를 하나 들자면, 2021년에 디자인 

공사를 한 번 더 해서 3층도 카페로 운영하려고 

가구 등을 알아보고 있었어요. 그런데 마을 주민인 

젊은 부부가 와서 공유 오피스를 해달라고 하셨어요. 

평소에 카페에서 일을 하는데, 4~5시간씩 앉아 있는 

게 심적으로 불편하다고 하더라고요. 이 의견을 

이장님과 이야기 나누시고 그 후에 검토를 거쳐 

계획을 변경했습니다.   양군모 PD 

비전과 계획

생활 인구의 확장을 통한 생활권의 비전 수립

질그랭이센터는 공간 오픈 2년 차인 2021년 

영업이익 500만 원을 내며 흑자 전환에 성공했다. 

첫해 운영 적자를 메우고 2022년에는 온전히 수익을 

낼 것으로 보고 있다. 질그랭이센터를 통해 얻은 

수익은 마을 복지 기금으로 사용될 예정이다. 

창조 커뮤니티를 바탕으로 한 거점 공간의 성공적 

운영은 생활권 마스터플랜 필요로 자연스럽게 

이어졌다. 주민들이 마을 발전이라는 공동 목표를 

염두에 두게 되니 통합적인 시선으로 주변을 둘러보고 

마을의 미래를 상상하게 되었다. 당장 눈앞에 놓인 

한가지 사업이 아닌 앞으로 긴 시간 마을 전체가 

나아가야 할 방향을 고민하게 된 것이다. 그 고민의 

결과로 2023년 도시 재생 기본계획을 작성 중이다. 

  세화마을은 바다에 접한 면이 900m밖에 

되지 않는 이름 그대로 세細화 마을입니다. 마을 중심 

상권과 중심 주거지는 바닷가가 아니라 좀 더 안쪽에 

위치하고 있습니다. 그런데 질그랭이센터도 바닷가에 

있고 ‘어촌뉴딜300 사업’도 바닷가 마을을 위한 

사업이다 보니 마을 사업의 범위에 대한 주민 불만이 

있었습니다. 그래서 바닷가뿐 아니라 마을 안쪽 

지역까지 큰 공동체로 묶고 공간을 정비하기 위한 

계획이 필요했습니다.   양군모 PD 

새로운 사업 계획은 질그랭이센터와 해안가에 

국한하지 않고 마을 전체를 대상으로 삼는다. 또 

마을 주민은 물론 관광객, 상인들 의견까지 묻기로 

했다. 최근에는 ‘카카오패밀리’와 같이 제주 동부에서 

활동하는 젊은 소상공인들과 함께 지역 브랜딩도 

고민하고 있다.  

이는 주민에서 생활 인구로 확대되는 기점이라고 

할 수 있다. 즉 창조 커뮤니티 형성이 생활권 

마스터플랜이 되고, 다시 창조 커뮤니티 확대로 

이어졌다고 할 수 있다.  

  마을 사업을 오랫동안 진행하다 보니 

주민들이 무엇을 필요로 하는지에 대한 데이터가 

많이 축적됐어요. 이번에는 주민들의 의견 외에도 

해안가에서 가게를 운영하시는 상인들 의견도 

반영했습니다.  마을 주민들 의견으로만 사업을 

진행하면 장사하는 분들에게 방해가 될 수 

있을뿐더러 그분들이야말로 요즘 트렌드를 현장에서 

잘 파악하고 계시니까요. 주민은 아니지만 분명히 

세화마을 구성원이라고 할 수 있습니다. 그래서 

상인들 대상 설명회도 여러 번 진행했습니다.

 양군모 PD 

지역의 변화

자부심이 된 질그랭이센터와 공공, 여론의 변화

질그랭이센터 성공은 주민들의 인식을 바꾸는 

중요한 계기가 되었다. 주민들은 마을을 자랑스럽게 

여기게 되었고 마을 홍보에도 열심이다. 동시에 더욱 

구체적이고 적극적으로 의견을 내놓게 되었다. 한번 

성공을 경험한 커뮤니티는 계속 성장할 수 있는 자체 

동력을 만들어낸다는 것을 증명하는 셈이다. 

  질그랭이센터는 이제 주민들의 

자랑거리입니다. 지인들이 놀러 오면 꼭 센터에 

데리고 오셔서 소개를 하십니다. 처음에는 제가 

센터를 1층부터 4층까지 하루에도 몇 번씩 소개를 

했는데, 이제는 그럴 필요가 없습니다. 아까도 

마을회 협동조합

마을행정총괄 : 행정�및�주민�복지

주민�문화/복지 어린이�교육�지원

어르신�건강�지원 환경/경관�개선

마을�사업�총괄 : 단계별�추진

상품�판매�시설 체험�관광�시설

방문객�체류�시설 휴양�레포츠�시설

마을�기금�조성

수익의�일정�비율마을�주민�복지�등�지원

지원

보고
향약(마을�운영�규정) 정관상호�협력�방안�명기

CAFE477+ 한켠에서 판매중인 상품들

구좌읍 대표 로컬푸드인 당근을 수확하는 세화마을협동조합 조합원� * 세화마을협동조합 제공
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말씀드렸지만 신문이나 방송에 마을 소식이 실리면 

메신저로 공유하면서 다들 홍보대사 역할을 

해주시고요. 이장님께 마을 사업에 대해 적극적으로 

의견을 주시는 경우도 많습니다. 의견도 예전에 비해 

매우 구체적이고 수준도 높아졌습니다.

 양군모 PD 

이와 같은 변화는 세화마을을 바라보는 외부 시선을 

바꾸어 놓았다. 마을에 대한 공공과 여론의 평가는 

달라졌고 협조적인 태도를 보이게 되었다. 주민은 

정체성을 바탕으로 지역에 대한 자긍심을 가지게 

되었고, 외부는 이러한 모습을 매력적으로 느끼게 된 

것이다. 

  우리 마을은 농어촌공사의 사업 일환으로 

진행되는 것이 많다 보니 도내 행정과의 관계나 

소통이 긴밀하진 않았어요. 행정은 사업 감리 역할에 

가까웠죠. 아쉬운 순간이 더러 있었습니다. 마을과 

농어촌공사, 그리고 전문 컨설팅 기업이 논의를 하고 

계획을 세운 뒤 행정으로 넘어가면 실제로 부딪히는 

부분이 꽤 있었어요. 그런데 지금은 예전과는 

달라졌습니다. 전에는 의견을 드려도 시큰둥하던 

담당자들이 요즘에는 오히려 같이 해보자고 먼저 

찾아옵니다. 언론도 호의적입니다. 제주도에 있는 

대부분 신문사, 방송국 PD, 작가들과 알고 지내는 

수준이지요.   양군모 PD 

이러한 변화는 매우 고무적이다. 그러나 부지성 

이장은 행정 지원이 지역 상황에 따라 조금 더 

섬세했으면 한다는 아쉬움을 드러냈다. 특히 마을 

사업 초반, 교육을 통한 주민의 역량 강화 과정, 참여 

유도 과정이 매우 중요하다는 것. 그러나 주민 대상 

활동 특성 상 지역민의 개성이 많이 드러나고 계획이 

유동적일 수밖에 없는데, 공공 지원 사업의 예산과 

절차가 제한적이라 고충이 많았다고 전했다.

  우리 사업이 외형적으론 ‘카페’이기도 하지만 

마을 공동체가 운영하는 사업이기 때문에 이에 대한 

주민 대상 교육이 매우 중요하다고 생각했습니다. 

수익에 초점을 맞추기보다 마을 사랑방 역할을 잘할 

수 있는, 질적으로 높은 사업을 하기 위해 협동조합 

직원뿐만 아니라 마을 임원, 주민들이 수시로 교육을 

받았습니다.   양군모 PD 

  공공에서는 주민들의 역량 강화 사업이 

중요하다고 말하면서 어떻게 주민들의 역량을 

키울 수 있을지에 대한 고민은 부족해요. 사업비 

사용 지침을 보면 이에 관한 예산은 점점 줄고 있는 

실정입니다. 농어촌 사람들은 아무래도 먹고살기 

바쁘니까 마을 발전에 대해서 교육해도 크게 관심이 

없어요. 다과라도 준비해서 주민들이 이런 이야기를 

듣고 또 의견 한마디씩 입 밖으로 낼 수 있는 

분위기를 만드는 것이 가장 중요한 부분이죠.

 부지성 이장 

사례의 � 시사점

세화리는 활동 초기 단계에서 주민들의 합의를 이끌어 냈다. 

많은 경우 몇몇 주민이나 민간 조직 움직임에서 변화가 시작되고 

이를 중심으로 지역 의견이 모이거나 대립하는 과정을 거친다. 

그러나 세화리의 경우 처음부터 대대적인 주민 교육과 소통, 

설득 과정을 거쳐 최대한 많은 의견을 수렴했다. 의사 소통은 

직접적이고 수평적으로 이루어졌다. 당시에는 이러한 방식이 

비효율적으로 느껴졌을 수 있다. 그러나 사업 초기에 주민 간의 

합의 형성에 성공하면 사업 도중에 의견 충돌로 인한 지연이나 

중단을 막을 수 있어 짧은 시간에 높은 성과로 이어질 가능성이 

높다. 세화리 경우, 초기에 있었던 100인의 원탁 토론이 결정적인 

계기이자 유효한 수단이 되었다. 이를 통해 대부분 주민들이 

사업 취지에 공감하고 지지층이 되어주었기 때문에 

사업을 효율적으로 진행할 수 있었다.

양군모 PD와 CAFE477+ 운영진
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1   출처 : 농부시장 마르쉐@ 홈페이지(www.marcheat.net).

농부시장 마르쉐@  한국 서울시 이화동

서울에서 만나는 
진짜 농부들

민     간 � 대안시장에 대한 고민과 논의를 바탕으로 농부시장 구현, 커뮤니티 확산

공     공� 시민 주도 농부시장 관련 제도와 정책 수립

도심 내

대안시장 모색

농부시장

마르쉐@ 개최  

새로운 

라이프스타일 확산

먹거리 주제의 대화 모임에서

대안시장 준비를 위한 모임으로 발전

(라운드테이블 형식 진행)

마르쉐 친구들 중심 마르쉐@ 개최

출점자와의 전체 모임을 통해 

정체성 및 지속성 논의

농農·농부시장 관련 담론 진행

출점자, 소비자 중심으로 커뮤니티 확산 

전국 각지로 농부시장 확산

시민시장지원조례 제정 시민 주도 농부시장 지원

서울시 대학로 마로니에공원에서는 매월 두 번째 

일요일, 이색적인 풍경이 펼쳐진다. 노랑, 파랑 휘장 

아래 다양한 식재료와 요리, 공예품이 펼쳐지고, 그 

사이에는 모여든 사람들이 북적거린다. 바로 농부시장 

마르쉐@가 열리는 날이다. 물건만 사서 돌아가는 

사람들은 거의 없다. 소비자는 물건을 구경하면서 

생산자와 이야기를 나누고, ‘솔드아웃’한 생산자도 

자리를 지키며 대화를 이어간다. 

마르쉐@는 2012년 10월 서울 대학로 

마로니에공원에서 시작된 농부시장이다. ‘장터, 

시장’이라는 뜻을 가진 프랑스어 ‘마르쉐marché’에 

장소 앞에 붙는 전치사 ‘앳@’을 더해 지은 이름으로, 

어디에서든 열릴 수 있는 시장이라는 의미를 

지닌다.1) 이름의 의미처럼 마르쉐@는 성수, 마포, 

서교, 인사동 등 서울 곳곳에서 개최되고 있다. 특히 

마르쉐@혜화는 성수와 함께 10년간 지속되어 오며 

지역 일상으로 자리 잡았다.

마르쉐@는 직거래·로컬 푸드 장터와는 또 다른 

형태의 농부시장 가능성을 보여주며 서울 도심 

대표 농부시장으로 자리 잡았다. 이제 마르쉐@에 

참여한 출점자와 이곳을 경험한 기획자를 중심으로 

농부시장은 전국 각지로 확산되고 있다. 

서울시 종로구 이화동

0.78km²

마로니에공원

 5,802㎡

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

대화가 있는 농부시장

활발한 커뮤니티

생활 소비 편익

직거래 판로 개척

방문객 증가

농부시장 모델 확산

 로컬브랜딩 비전 및 성과

도심 속에서 열리는 장날 풍경

©농부시장 마르쉐@

연표 

2012 	 농부시장 준비모임 운영 

	 서울 마로니에공원에서 첫 마르쉐@ 시장 개최 

2013	 ‘지속가능기금’을 통해 지속가능 구조 구축  

2014	 ‘대화하는 농부시장’으로 정체성 재정립

2015	 서울시 ‘민간자율 농부의 시장’ 공모사업 제도 

2016	 서울시 ‘서울시민시장 활성화 조례’ 제정

2017	 ‘사단법인 농부시장 마르쉐’ 독립

	 사회혁신가포럼 <도시와 농을 잇는 먹거리 플랫폼> 개최

2018	 <농부시장포럼> 개최

2019	 일상의 장보기를 위한 ‘채소시장’시작 

2020	 코로나 상황에 대응하며 마르쉐@라운지 실험

2021	 공방형 먹거리들을 위한 ‘작은시장’ 시작 
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가능성의 발견

일상적인 대화에서 

‘내가 만들고 싶은 시장’ 모습 구체화

농부시장 마르쉐@ 기획은 ‘일상적인 대화’에서 

시작되었다. 환경 단체 활동가 이보은, 비건 카페 

‘수카라’ 김수향 대표, ‘십년연구소’ 송성희 대표가 

이러한 기획 시작에 있었다. 다른 분야에서 활동을 

이어오던 세 사람은 후쿠시마 원전 사고가 일어난 

2011년도 ‘건강한 먹거리’와 관련한 주제로 

모였다. 이들의 관심 주제가 ‘새로운 시장’이 된 것은 

자연스러운 일이었다. 이때부터 도시농부, 요리사, 

디자이너, 기획자, 예술가, 여성환경연대와 마리끌레르 

등 다양한 그룹이 모임에 참여하기 시작했다. 

모임은 회 차를 거듭할수록 담론이 아닌 새로운 

시장을 만들기 위한 자리로 발전하였으며, 진행 또한 

자유로운 토론회 형식을 띠게 되었다. 

  농부, 요리사, 디자이너들의 소규모 모임을 

거쳐, 공식적인 준비 모임을 개최했습니다. 비모임은 

자유로운 토론회 같은 형태로 개최되었는데 ‘내가 

만들고 싶은 시장은 어떤 시장인가?’, ‘그 시장은 

어떤 모습이면 좋을까?’ 등등의 의제에 대해 

돌아가면서 자신의 생각을 자유롭게 발표하는 

방식의 라운드테이블이었지요. 여러 번의 모임 끝에 

지향점을 ‘대화하는 시장’으로 정하게 되었습니다. 

시장에서 판매하거나 구매하고 싶은 먹거리는 

사람마다 달랐지만, 참가자 모두가 동의할 수 있는 

것은 ‘생산자에게 직접 물어볼 수 있는 시장을 

만들자’는 것이었습니다.2)

대화하는 시장으로 정체성이 정해지자, 이제 시장을 

둘러싼 환경을 구체화해갔다. 먼저 시장 디자인은 

대화를 방해하는 요소를 줄이는 것에 중점을 두었다. 

형식적으로 걸렸던 현수막과 배너를 없앴다. 그리고 

행사 때마다 넘쳐나는 일회용품도 사용하지 않았다. 

마르쉐@는 이러한 것들을 없애고 칠판, 빌려 쓰는 

그릇, 물자리(설거지대) 등을 활용해 대화를 위한 

공간을 만들어나갔다. 

농부시장 마르쉐@는 오프라인에서 운영되지만 

‘대화’의 공간에는 제약을 두지 않는다. 시장 밖에서도 

대화가 이어질 수 있도록 온라인 채널을 운영하고 

있다. 홈페이지, 블로그, 페이스북 페이지, 페이스북 

그룹, 인스타그램 등 채널별로 소통하는 대상과 

내용에는 차이가 있지만 모두 생산자와 생산물에 

대한 이야기를 담고 있다. 이 역시 이용자와 깊이 있는 

대화를 만들기 위한 장치다. 

시장을 구성하는 요소 하나하나 그들의 정체성을 담지 

않은 것이 없다. ‘우리가 원하는 시장’에 대한 수많은 

대화, 그 속의 고민과 생각이 바로 디테일하고 완성도 

있는 기획의 토대가 되었다. 

2   이보은, 김송희, 김미현, 농부시장 마르쉐@의 지역 확산 모델 연구, 농부시장 마르쉐, 2018.

생산자와 소비자가 자연스럽게 대화하는 농부시장 마르쉐@

©농부시장 마르쉐@

대화를 방해하는 요소를 줄이는 것에

중점을 둔 시장 디자인

©농부시장 마르쉐@

대화를 방해하는 요소를 줄이는 것에 

중점을 둔 시장 디자인

©농부시장 마르쉐@
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공감하며 이를 자신의 일상에서 만들어 나가기 위해 

스스로 역할을 더한 것이다.

농부시장 마르쉐@는 2012년 말, 첫 매뉴얼을 정립한 

이후 일정 프로세스를 기반으로 운영되고 있으며, 

매뉴얼은 꾸준히 재정리되고 있다. 또 출점자들과 

연 2회 전체 모임을 개최하며 시장 운영은 물론, 

앞으로의 방향성과 지속 가능성에 대해 논의한다. 

각각의 출점자가 시장을 이끌어가는 주체로서 의견을 

나누는 이 자리는 마르쉐@가 성장할 수 있었던 핵심 

동력이라 할 수 있다. 2013년 겨울 모임에서는 지속 

가능 구조를 고민하던 출점 팀 스스로 ‘지속 가능 

기금3)’을 통해 비용을 부담하자는 의견을 제시했고, 

현재까지 이어져 오고 있다. 또 2014년 여름 모임을 

계기로 마르쉐@는 스스로의 정체성을 ‘도시형 

시장’에서 ‘농부시장’으로 재정립한다. 커뮤니티 

중심에 농濃의 가치가 자리 잡고 있음을 확인한 것이다. 

2012년 10월 첫 시장을 운영해오던 농부시장 기획 

조직인 ‘마르쉐친구들’은 2017년 2월 모법인이던 

여성환경연대에서 ‘사단법인 농부시장 마르쉐’로 

독립하였다. 마르쉐@의 지속 가능성 확대 및 경제적 

자립 모델 구축 등을 목표로 독립된 조직으로 운영이 

재편된 것이다. 사단법인 농부시장 마르쉐는 이 

시기에 <2017 지속 가능성 보고서>를 발간하였다. 

비전과 미션, 지속 가능성에 대한 기존에 수많은 

대화와 논의가 보고서로 정리된 것이다. 보고서에서는 

‘건강하고 즐거운 일터’, ‘안정적인 재정 운영’, 

‘안전한 개인 정보 관리’, ‘지속가능한 환경’, ‘명확한 

가치 추구’라는 다섯 가지 지속 가능성 이슈에 대해 

현황을 점검하고, 앞으로의 구체적인 실행 계획을 

수립해갔다.

  

비전과 계획

민간 주도 농부시장의 대표 사례로 

정책과 사회 변화 견인

마르쉐@는 농부시장과 관련한 제도 및 정책 변화도 

이끌었다. 2015년부터 서울시는 ‘민간자율 농부의 

시장’이라는 공모 사업 제도를 만들어 마르쉐@와 

같은 시민 주도 농부시장을 지원하기 시작했다. 

더불어 서울 지역에서 시민 주도로 열리는 다양한 

시장 운영자들의 연대 모임인 ‘서울시민시장협의회’가 

만들어지는 과정도 함께했다. 마르쉐@를 포함한 

다양한 시장들은 시민시장이라는 새로운 개념을 

알리면서 ‘시민시장지원조례’ 제정(2016) 등을 이끌어 

냈다.4) 시도市道 정책이 사회 환경 변화를 견인하기 

시작한 것이다.

마르쉐@는 한국 농부시장에 대한 사회적 합의를 

만들어가기 위해 자체적으로 다양한 논의의 장을 

마련하고 있다. 마르쉐친구들은 2017년 사회 

혁신가 포럼 ‘도시와 농을 잇는 먹거리 플랫폼’, 

2018년 ‘농부시장포럼’을 개최하며 농부시장의 

사회적 인식을 높이려 했다. 이 과정에서 다양한 

농부시장 활동가들의 공감과 연대를 경험한 바 있다. 

앞으로도 여러 농부시장 활동가들과 대화의 장을 

열어, 농부시장과 관련한 담론 생산을 촉진하고 현장 

활동가들의 공동의 문제에 대한 해결책을 모색해가려 

한다.

3   출점팀은 시장의 지속적인 개최를 위하여 비용 일부를 공동 부담한다. 출점비는 팀장 1만 원이며, 당일 매출이 10만 원을 초과했을 때 초과 금액의 10%를 지속 

가능 기금으로 기부한다. 이는 추후 시장 개최 운영 비용으로 사용된다. 

4   이보은, 김송희, 김미현, 농부시장 마르쉐@의 지역 확산 모델 연구,  농부시장 마르쉐@, 2018.

운영과 확산

참여자 모두가 주체로서 역할, 

시장의 정체성과 지속성에 대한 논의

농부시장 마르쉐@를 구성하는 주요한 

이해관계자로는 생산자(출점자), 소비자, 자원 활동가 

그룹이 있다. 이들은 농부시장의 가치를 공감하며 

서로 영향을 주고받는 유기적인 관계를 맺는다. 

특히 출점자는 크게 농부 팀, 요리 팀, 수공예 팀으로 

분류되는데, 이들은 서로 관계를 형성하며 시장 

안팎으로 교류 활동을 이어간다. 교류 활동은 일부 

발전되어 교육 프로그램으로 정착했다. 요리사가 

연 2회 시장의 정체성과 지속 가능성을 이야기 하는 전체 모임

©농부시장 마르쉐@

농부의 밭을 직접 방문하고 씨앗과 작물·맛·요리법에 

대한 이야기를 나누는 ‘씨앗밥상’, 생산지를 방문하는 

‘농가행’ 등이 바로 그것이다. 이러한 프로그램은 

생산자가 아닌 사람들을 대상으로 커뮤니티를 

확장하는 역할을 한다. 

소비자는 자원 활동가 혹은 서포터로 자신들의 역할을 

확대해가고 있다. ‘빌려 쓰는 그릇’ 설거지를 도운 

것에서 시작된 자원 활동가는 이제 매회 25~35명이 

참가할 정도로 안정적으로 자리잡았다. 또 서포터즈 

활동은 다양한 콘텐츠 생산을 통해 시장 홍보에 

기여하고 있다. ‘지구를 생각하는 라이프스타일’에 
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사례의 � 시사점

농부시장 마르쉐@는 새로운 시장을 꿈꾸는 사람들의 

끊임없는 대화 속에서 발전하고 있다. 도시에서 ‘믿을 수 있는 

건강한 먹거리’에 대한 고민을 품고 있던 사람들이 시작한 대화는 

‘우리가 원하는 시장’을 준비하는 모임으로 발전했다. 

특히 모임에 참여한 구성원도 다양하다. 

이는 실제 농부시장 완성도를 높이는 중요한 역할을 했다. 

그뿐만 아니라 마르쉐친구들은 정기적으로 출점자들과 

전체모임을 가지며 정체성을 정립하고, 지속 가능 방안을 

모색했다. 대화가 있는 농부시장을 구현하기 위해 공간 또한 그에 

맞게 구성했다. 오프라인 공간을 넘어, 다양한 온라인 채널 등을 

적극적으로 활용해 접촉 면을 다각화한 것도 특징이다. 

지역의 변화

도심 장보기 풍경을 바꾸며 

먹거리 라이프스타일 변화 주도

마로니에공원에서 월 2회 열리는 농부시장은 100여 

개의 출점 팀이 참여할 정도로 규모가 커졌다. 

방문객도 매회 1만여 명이 몰린다. 마르쉐@는 아직 

시장에 진입하지 못한 도시농부, 귀촌농부, 텃밭농부, 

청년농부 등의 중요한 판로로 역할을 하며 농가 소득 

증대에 도움을 주고 있다. 또 먹거리와 관련한 새로운 

라이프스타일 콘텐츠를 발신하며 2030대 젊은 

여성에서 가족 단위로 소비자군을 확대하고 있다. 

마르쉐@는 농부와 요리사가 스스로 콘텐츠를 

생산하는 기획자로 성장할 수 있는 발판이 되었다. 

마르쉐@ 출점자들은 국내 각지에서 농부시장 

기획자로 활동하고 있다. 괴산 ‘문전성시’, 논산 

‘앞,장서는 날’, 노원 ‘마들장’, 은평 ‘꽃피는 장날’ 등 

마르쉐@ 출점자들이 주축이 된 새로운 시장이 

곳곳에서 열리고 있다. 또 마르쉐@ 모델을 바탕으로 

농부시장 사례도 확산되고 있다. 

마르쉐@는 ‘일상 공간에서 열리는 시장’을 목표로 

지속적인 변화를 꾀하고 있다. 지속성을 담보하는 

먹거리 구조를 만들어가는 데 있어서, 현재의 

시장은 물리적 제약이 많다. 일상 속 장보기 풍경을 

변화시키기 위해 다양한 방법을 고민하고 있다. 작은 

규모의 채소 가게, 예약제 팝업 마켓 등 새로운 모델에 

대한 논의도 이어가는 중이다. 

농부시장포럼 현장

©농부시장 마르쉐@
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민     간 � 사업자 협동조합 중심 공간 및 콘텐츠 확장

공     공� 민간 주체 발굴 및 협력 관계 형성

외진 골목, 관아길의

새로운 공간 오픈

청년, 아이들이

찾는 관아길 조성

충주살면 충주사람

문화 도시 

브랜딩 전개

관아길 내 공방, 카페 등 공간 오픈 

도시 재생대학을 기회로 커뮤니티 모임 운영

‘보탬플러스 협동조합‘ 설립

‘담장마켓’ 개최

‘충주잔치’ 행사 주관

문화창업재생허브센터 구축

‘충주잔치’ 행사 개최 

주민 의견 수렴

문화 도시 사업 기획

예비 문화 도시 선정(문체부)

충주 관아길  한국 충청북도 충주시 성내·충인동

골목길을 
밝히는 청년들

관아길은 충주 원도심인 성내·충인동에 위치한 과거 

충주 중심지 역할을 해온 지역이다. 아직 이곳에 

남아 있는 조선시대 관청인 관아, 일제강점기 

조선식산은행이 과거의 입지를 보여준다. 관아길 

일대는 1980년대까지 번화가였다가 최근 연수동 

등 신도심으로 상권이 이전하면서 침체되었다. 특히 

관아길 골목은 폐가 건물이 밀집되어 있어 우범지대로 

인식돼, 사람들이 찾지 않는 거리였다. 

충주시 성내·충인동은 2016년도 도시 재생 사업 

대상지로 선정되면서 변화를 맞았다. ‘청년과 어린이가 

찾는 문화·창작도성’으로 새롭게 비전을 수립했다. 또 

충주시는 문화창업재생센터 조성, 어린이 및 청소년 

대상 프로그램 운영, 청년 창업 공간 조성 사업 등을 

추진했다. 

이러한 공공 사업을 바탕으로 청년들이 움직였다. 

지역 내 새로운 기회를 발견, 관아길 골목으로 

모여들기 시작했다. 이들은 ‘보탬플러스 협동조합’을 

설립, 사업 운영과 함께 관아길과 충주시 브랜딩을 

만들어가는 활동을 하고 있다. 

관아길 골목에서 개최되는 ‘담장마켓’은 매번 50여 

명의 셀러가 참여할 정도로 지역 대표 플리마켓으로 

자리잡았다. 현재까지 18차례 개최되었으며 매회 

방문객 수는 1,000~1,500명에 달한다. 골목 주변에 

어린이와 청소년을 대상으로 하는 공간과 프로그램이 

늘어나면서 가족 나들이객도 많이 눈에 띈다.

충주 관아길의 최근 변화에는 공간 운영자들의 

역할이 컸다. 이들은 보탬플러스 협동조합을 만들어 

충주와 관아길을 알리기 위해 나섰다. 이와 함께 

충북형 로컬크리에이터 커뮤니티도 만들어가고 있다. 

보탬플러스 협동조합의 박진영 대표와 이상창 이사를 

만나 충주 관아길 변화 과정을 살펴본다. 

연표 

2016 	 충주시 성내·충인동 도시 재생 공모 사업 선정 

2018 	 보탬플러스 협동조합 설립

2018 	 제1회 담장마켓 개최

2021 	 충주잔치 개최(충북창조경제혁신센터 주최, 보탬플러스 

협동조합 주관)

2022 	 충주시 예비 문화 도시 선정

충청북도 충주시 

성내·충인동

0.51km²

관아길 일대

12,037㎡

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

청년, 아이들이 찾는 문화 골목

활발한 커뮤니티

아이 돌봄

골목 경제 육성

골목 상권 활성화

아이 친화 콘텐츠 증가

 로컬브랜딩 비전 및 성과

충주시 관아길 골목 전경

©보탬플러스협동조합
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가능성의 발견

지역 결핍에서 가능성을 발견한

‘오지라퍼’들의 만남

원주민들에게 충주는 놀거리 없고 재미없는 평범한 

지방 소도시였다. 그러나 외지인에게 충주의 ‘없음’은 

‘기회’로 여겨졌다. 방치되었던 관아길 골목은 청년이 

마련할 수 있는 자본으로 도전을 해볼 수 있는 

매력적인 공간이었다. 

  충주하면 딱히 떠오르는 도시 브랜드가 

없죠. 그만큼 충주는 아직까지 할 게 많다고 저는 

느껴졌어요. 인구 20만의 도시 스케일에서 작은 

시도도 큰 이슈가 될 수 있을 거라고 생각했어요. 

경쟁력 있는 부동산 가격도 장점이었죠. 

수도권에 비해 저렴한 만큼 공간을 부담 없이 

확보할 수 있었지요. 전략적으로 성장하기 좋은 

여건이었습니다.   이상창 대표 

결핍에서 발견한 지역의 가능성은 한 사람에서 

다른 사람에게로 확산되며 커뮤니티를 형성하였다. 

커뮤니티의 시작은 충주 성내·성서동 도시 재생 

사업의 일환으로 진행된 도시 재생대학이었다. 이후 

도시 재생을 기반으로 충주에 정착한 청년들이 

자발적으로 만남을 가지기 시작했다. 

  15년 정도 충주에서 살았지만 이곳에서 

동료들을 만나기 전까지는 이방인 같은 삶을 

살았어요. 충주는 저에게 배타적이지는 않지만, 

그렇다고 마음을 열어준 곳도 아니었거든요. 저 역시 

서울에서 계속 살았기 때문에 ‘굳이 이곳이 아니어도 

된다’는 생각이 은연중에 있었던 것 같아요. 그렇게 

지내다 이곳에서 친구들을 만나고 충주라는 곳이 더 

좋아지게 됐습니다.   박진영 대표 

활동하는 친구들이 많거든요. 처음에는 협동조합으로 

같이 하려고도 생각을 했어요. 그런데 협동조합 

구성원이 늘어나면 행정적 문제가 복잡해지더라고요. 

그래서 친구들과 프로젝트 성격에 따라 전략적으로 

협업하는 구조로 진행하고 있어요.   박진영 대표  

 

  조합원이 많은 하나의 팀을 만들기보다는 내실 

있는 작은 팀이 많아야 한다고 생각합니다. 그리고 

저희는 그들 간의 관계를 탄탄하게 해주는 역할을 

하고자 합니다. 저희가 관제탑 역할을 했다고 생각할 

수도 있겠지요. 이제는 그런 관제탑이 한두 개 더 

생겨도 되지 않을까 하는 생각도 듭니다.   이상창 대표 

보탬플러스 협동조합은 조합명에서 전해지듯 ‘같이’의 

가치를 추구한다. 지역에서 홀로 고군분투했던 경험을 

가지고 있던 이들이기에 외지인들이 지역에 정착할 수 

있도록 도움을 주고 있다. 

있어요. 저는 골목에 정착한 지 얼마 되지 않은 청년 

창업자들의 고민 상담을 해주고 있고요. 서로 나름의 

커뮤니티를 가지고 있지요. 보탬플러스끼리 만나면 

각자 커뮤니티에서 얘기하는 것을 공유하기도 

합니다. 거기서 또  ‘이런 거 해보자, 저런 거 해보자’ 

이런 아이디어가 계속 오가요.   이상창 대표 

보탬플러스 협동조합은 조합원 수를 늘려 규모를 

키우지 않는다. 자신들과 같은 소규모 조직이 많아져 

지역 내 창조 커뮤니티가 확장되는 모습을 그리고 

있기 때문이다. 필요한 인력은 사업 성격에 맞게, 지역 

안에서 관계를 맺고 있는 청년들을 활용한다. 이는 

행정적인 처리를 간소화하면서 변동이 많은 지역 

상황에 유연하게 적응하기 위한 운영 방식이다. 

  5명으로 프로젝트나 일들을 실행하기는 

현실적으로 힘들어요. 가게를 운영하면서 골목에서 

운영과 확산

경험과 커뮤니티 기반 프로젝트 실행, 

협업 통한 창조 커뮤니티의 확대 

보탬플러스 협동조합은 사업자 협동조합으로 현재 

5명의 사업자 대표가 모여 운영하고 있다. 이들에게 

협동조합은 프로젝트를 즐겁게, 오래 지속하기 위해 

선택한 조직 형태다. 

 

  보탬 플러스라는 협동조합 전에 보탬이라는 

협동조합을 만들었어요. 그런데 공모 사업이 

생각대로 진행되지 않아 조합 구성원들이 뿔뿔이 

흩어지게 되었죠. 그 후로 어떤 공모 사업을 위한 

협동조합이 아닌, 우리가 즐겁게 함께할 수 있는 

협동조합을 만들어보자고 했어요. 철저히 수단으로 

이용할 수 있는 조직이죠.   박진영 대표  

 

  협동조합이 ‘본캐’가 아니에요. ‘조합 공동 

비즈니스를 통해서 먹고살아야지’ 하고 모인 것이 

아니라는 거죠. 각자 하고 있는 사업은 따로 있고, 

이 협동조합은 여럿이 함께하기 위해 모인 ‘부캐’ 

프로젝트 조직이에요. 운영 방식은 주식회사나 다름 

없어요.   이상창 대표 

조합원들은 보탬플러스 협동조합에 소속되어 

있으면서, 개별적으로 관광, 도시 재생, 문화 도시 사업 

등 다른 활동을 겸하고 있다. 경험과 커뮤니티가 서로 

다른 만큼 이들이 한자리에 모이면 작은 아이디어가 

실현 가능한 사업으로 구체화된다. 그렇게 관아길 

골목의 ‘담장마켓’, 로컬 맥주 ‘커뮤니티 맥주 콸’ 등이 

만들어졌다. 

  박진영 대표는 15년 간 충주에서 정착해 

주민 협의체 등에서 지역 주민들과 관계를 맺고 

관아공원

성내·충인동
문화창업재생허브

세상상회(카페) 작업실조용현(카페�및�전시)

J-planet(패브릭�작업실)
마가렛포트리(도자기공방)

느리네(굿즈숍)

아이엠그라운드(로컬여행사)

사바이가든(카페/공연)

문화회관

아이아트유(미술�학원)

�                                            ��m

로컬브랜딩�관련�지역�거점
로컬브랜딩�주요�거점

공공�주요�시설 

충주시 관아길 일대� *보탬플러스협동조합 제공 자료 재가공
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  근본적으로 다들 외로워요. 외지에서 온 

분들은 그래서 지역에 스며들려고 노력하고 자신의 

매력을 어필하려고 하는 것 같아요. 그러다 보니 

이렇게 같이 뭉쳐야 산다는 생각이 있는 것 같아요. 

지역에서 활동 하려면 이곳에 어떻게 스며들까 

고민하는 것이 우선이라고 생각합니다. 그럴 때 

함께하는 이들이 있으면 더 빠르고 건강하게 정착할 

수 있지 않을까요.   이상창 대표 

누군가 시켜서 하는 일도, 그렇다고 생계를 위한 일도 

아니다. 이상창 대표는 ‘같이’의 가치를 확산해나가며 

앞으로도 활동을 지속하기 위해서는 동기부여가 

중요하다고 말한다. 

  무엇인가를 계속 추진하려면 명확한 동기 

부여가 있어야 돼요. 우리가 왜 하고 있는지에 

대한 철학은 다들 있는 것 같아요. ‘지역에 좋은 

영향을 주고 있구나’라는 걸 저희 스스로 알 수 

있도록 동기부여하는 일이 필요하다고 생각해요. 

그래서 꾸준한 실험이 이뤄져야 하는 거고요. 

담장마켓도 그렇고, 커뮤니티맥주 콸도 그런 활동의 

결과물이지요.   이상창 대표   

비전과 계획

비전 구현 주체가 만들어가는 

충주시 로컬브랜딩 마스터플랜 

협동조합의 활동이 외부로 전해지면서, 

충주문화재단은 이상창 대표에게 문화 도시 

사업기획단 PM으로 사업을 이끌어줄 것을 요청했다. 

다른 조합원들 또한 이 사업의 청년문화기획단 및 

활동가로 참여하고 있다. 사업의 가장 중요한 부분은 

충주 문화 도시 비전을 수립하는 것이었다. 그는 

‘충주다움을 만들어가는 사람’에 집중해 ‘충주 살면 

충주 사람’이라는 캐치프레이즈로 사업을 기획했다. 

그리고 충주는 2022년 네 번째 도전 만에 예비 문화 

도시 지역으로 선정되었다. 

  문화 도시도 도시 재생과 크게 다르지 않아요. 

비전을 설정해야 하죠. 그렇다면 충주는 어떤 

이미지로 비전을 삼을 것인지 고민이 많았어요. 

사과밖에 생각나지 않는 충주라는 도시에서 우리가 

가진 자원을 발굴하고 재해석해서 사업 방향을 

잡아야 했어요. 그리고 지금 우리가 성과를 계속 

만들어낼 수 있는 것은 로컬크리에이터 뿐이라는 

생각에 다다랐죠. 다만 너무 젊은, 그리고 외부에서 

유입된 친구들에게 포커스를 맞추진 않았어요. 지역 

자원을 보전하고 재가공해 온 장인들을 이 그룹에 

포함시켰지요. 그래서 충주 시민 20만 명이 로컬 

크리에이터가 되는, ‘충주 살면 충주 사람’이라는 

캐치프레이즈를 만들었어요.   이상창 대표   

문화 도시 사업을 기획하는 과정에서 그는 지역의 

다양한 주체와 소통하는 자리를 가졌다. 단체 혹은 

분과 모임을 찾아 다니기도 하고, 동시에 개개인과 

이야기를 나누기도 하였다. 9개월 간 진행한 

라운드테이블 횟수만 300회 이상. 그 과정에서 

의견을 수렴하고 비전을 공유하였다. 

  라운드테이블을 진행하면서 2,700명 이상의 

시민들을 만났어요. 9개월 동안 집에 들어가지도 

못했죠. 계속 사람만 만난 거예요. 예술인 단체 

따로, 개개인 따로, 분과 모임 따로 모였죠. 단체별로 

채널이 다르니까요. 그 외에도 도농 도시이다 보니 

농촌 지역도 찾아다니며 사업을 공론화하는 활동을 

했습니다.

그는 지역 비전을 만들어가는 데 있어서 사람의 

중요성을 재차 강조했다. 비전 수립 과정에 참여했던 

행정 공무원은 쉽게 바뀐다. 하지만 10년, 20년 

지역에서 활동한 사람들은 현장에 맞닿아 있으면서, 

지역 히스토리 또한 누구보다 잘 이해하고 있다. 결국 

비전을 실현하는 주체는 민간이라는 것이다. 

  이런저런 사례를 보면 결국에는 

사람이더라고요. 오랜 기간 동안 한 자리를 묵묵히 

지켜온 내공은 무시할 수 없지요. 공무원들도 매번 

바뀌고, 중간 지원 조직 사람들도 계속 바뀌어요. 한 

도시를 바꾸기 위해 필요한 기간이 10~20년이라고 

본다면, 이 히스토리를 A부터 Z까지 아는 분들이 

얼마만큼 지역에 남아 있는지가 사업 성공 여부를 

판가름한다고 생각합니다.   이상창 대표 

공공의 역할에 있어서는 부처 간 횡단적 협업이 

필요하다고 말한다. 생태계 관점으로 지역을 

바라보고, 그 속에서 활동하는 주체를 유기적으로 

연계할 수 있어야 한다는 것이다. 

  이제는 정부 부처에서 각자 해오던 것으로는 

한계가 있다는 결론에 이른 것 같아요. 부처 간 

횡단적 협업이 필요한 시기에요. 부처 간 소통하고 

교류할 수 있는 채널을 만들고, 유기적으로 의견이 

넘나들 수 있는지가 중요하다고 생각해요.   이상창 대표 

아이와 청년들도 함께 즐기는 관아길의 담장마켓

©보탬플러스협동조합

카페 겸 전시 공간 ‘작업실 조용현’

©보탬플러스협동조합

관아길에 자리한 어린이 미술 학원 ‘아이아트유’ 

©보탬플러스협동조합

로컬여행사의 컨시어지 공간 ‘아이엠그라운드’

©보탬플러스협동조합
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충주 관아길 사례에서는 창조 커뮤니티를 구축하고 있는 

보탬플러스 협동조합의 운영 방식에 주목해야 한다. 

보탬플러스 협동조합 구성원은 관아길 일대에서 사업자를 

운영하는 5명의 대표다. 그들은 생계가 아닌 ‘함께하면 즐거운 

일’을 벌이기 위해 협동조합을 설립하였다. 

각자의 업을 통해 얻은 정보와 커뮤니티를 나누면서 

사업을 기획하고, 지역에서 활동하는 사람과 협업을 통해 

사업을 추진해나간다. 이들이 추구하는 ‘같이’의 방식은 

지역 주민과 행정에 닿아 지역에서 확산되고 있다. 

지역의 변화

청년과 아이를 겨냥한 콘텐츠가 

가득한 골목으로 탈바꿈

관아길은 어둡고 외진 골목으로 우범지대로 인식되던 

곳이었다. 그러나 최근 관아길에는 20~30대 청년과 

아이를 키우는 가족이 즐길 수 있는 공간으로 

변화했다. 보탬플러스 협동조합에서 개최해온 

담장마켓은 물론 주변에 아이들을 위한 미술 학원 

등이 생겨났기 때문이다. 담장마켓은 현재까지 

18차례 진행되었으며, 매회 1,000명이 넘는 방문객이 

찾아온다. 부모와 함께 관아길을 방문한 아이들에게 

이곳은 놀이터와 같은 곳으로 기억될 것이다. 

  담장마켓 개최 초반에는 지역분들이 안 

오셨어요. 외지인들이 대부분이었죠. 원래 이 동네 

관아길 자체가 저녁 7시만 되면 사람이 안 다녔어요. 

분위기가 침침해서 사람들이 찾지 않았죠. 그런데 

이제는 젊은 친구들이 새로워진 관아길을 즐기기 

위해 모여듭니다. 커피를 마시러 오는 사람, 사진을 

찍으러 오는 사람들이 많아졌고, 지역에 다양한 

축제가 이곳에서 열리기 시작했습니다. 지역 내 

예쁜 공간이나 좋은 문화 활동이 급속도로 많이 

생기기 시작했어요. 골목이 가끔 뉴스나 지역 방송에 

소개되면 괜히 어깨가 으쓱해지더라고요.   박진영 대표 

2021년 11월 보탬플러스 협동조합은 공공과 

협력하여 ‘충주잔치’ 행사를 열었다. 충주 

문화창업재생허브센터 오픈 행사에 협동조합이 

하고자 했던 충북 로컬인사이트트립을 결합하여 

기획한 행사다. 이 행사에 로컬 크리에이터 100명과 

일반 시민 500여 명 등이 방문했다. ‘충주잔치’를 통해 

공공과 민간 협력 방식을 파악할 수 있어 의미 깊은 

자리였다. 앞으로 이들의 파트너십을 통해 만들어질 

다양한 프로젝트가 기대된다. 

  도시 재생 사업으로 문화창업재생허브센터가 

거점 공간으로 조성되었어요. 가장 큰 사업비가 투자된 

공간인데, 오픈 행사를 같이 진행하게 되었습니다. 

충주시에서 원하는 오픈식 이미지가 있었고, 저희가 

하고자 했던 페스티벌 형식이 있었어요. 그런데 이 

행사를 지역 청년들이 하나하나 만들어갔어요. 직접 

포스터 실크스크린으로 만들어 붙이고 설치하면서요. 

이런 과정을 통해서 행정에서도 ‘우리가 이렇게까지 할 

수 있다’는 것을 확인한 것 같아요. 저희도 ‘행정과 이런 

관계로 일 하는 방식이 있구나’ 하는 걸 배운 계기가 

되었고요.   이상창 대표    

공공과 민간이 협력하여 개최한 '충주잔치' 행사 현장

©보탬플러스협동조합
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포틀랜드 리빌딩센터  미국 오리건주 포틀랜드

포틀랜드식 
환경주의

포틀랜드 리빌딩센터는 1997년 설립된 비영리단체로 

미시시피 애비뉴Mississippi Avenue에 약 2,800m2 매장을 

운영하고 있다. 리빌딩센터는 기후변화 문제에 

대응하여 폐기물을 줄이고 기존 자원을 더 잘 

활용하는 것, 그리고 이러한 활동을 통해 커뮤니티에 

기여하는 것을 목적으로 하고 있다. 폐기될 건축, 

건설 자재를 기부받아 필요한 사람들에게 저렴한 

가격에 판매하여 재사용되도록 하고, 지역 주민을 

대상으로 집수리 교육도 실시한다. 이들은 이런 

활동들을 통해 지역 공동체가 기후변화 상황에서 

회복력을 유지할 수 있다고 믿는다. 특히 소외 계층의 

경우 주거  환경이 더욱 열악하기 때문에 그들에게 

이러한 정보를 제공하는 것을 중요하게 여긴다. 현재 

리빌딩센터에는 하루 약 8t의 재생 건축 자재가 

개인이나 철거업체로부터 제공되고 있다. 이 중 

대부분은 재사용할 고객이 구입해가거나 재활용 

업체로 보내진다.

로컬브랜딩 활동 범위 행정의 주요 활동 주체 민간의 주요 활동 주체

시군구 읍면동 지구 거리 거점
중앙

부처
시군구 읍면동

지역

주민

창업가

·상인

비영리

단체
기업 대학

 활동 범위 및 주체 

로컬브랜딩 비전 로컬브랜딩 요소 로컬브랜딩 성과

건축 자재 재활용을 통한 포틀랜드식 

환경주의의 실천 거점

공공 일자리 창출

정주 환경

높은 시민 참여

35,000t의 건축 자재 재활용

100만명의 커뮤니티 회원

800종 이상의 건축 수업

 로컬브랜딩 비전 및 성과

미국 오리건주 포틀랜드시

376.5km²

리빌딩센터

2,800㎡

포틀랜드 리빌딩센터

©윤현석

리빌딩센터 내부 모습

©윤현석



209208 CHAPTER  4

가능성의 발견

포틀랜드 특성이 그대로 반영된 

‘건축 자재 재활용’ 기획

리빌딩센터는 설립자가 1970~1980년대 건물 해체 

프로젝트를 경험한 것이 계기가 되었다. 그리고 그 

경험을 살려 노스 포틀랜드North Portland 주변 진입로에 

자리를 마련하고, 건축 자재를 기부 받기시작했다. 

작은 시작은 커뮤니티와 함께 유기적으로 성장해 

나갔다.

  포틀랜드에서는 오래된 집이 더 좋은 

집입니다. 당시에 좋은 재료로 기술 좋은 장인들이 

튼튼하게 지었거든요. 낡았다고 철거해서 버리기에는 

재료가 너무 아깝죠. 그래서 환경 보전 차원에서 

건재를 재활용해야겠다는 생각을 한 겁니다. 

리빌딩센터를 시작한 또 다른 이유는 커뮤니티에 

있습니다. 소외 계층이나 전과자를 위한 일자리를 

만들고, 저소득층에게 안전하고 편안한 공간을 

제공하기 위해 만들어졌지요. 이 두 가지가 NPO 

미션입니다.

2012년 포틀랜드 도시 개발국에서 근무했던 

야마자키 미쓰히로 씨는 ‘건축 자재를 재활용한다’는 

기획이 포틀랜드 정체성의 연장선상에 있다고 전한다. 

또 지역이 본래 지니고 있던 문화적 특성과 문제 

해결 방안을 잘 연결하는 것이 중요하다는 의견도 

덧붙였다.

  오리건주는 평원과 바다, 산이 있는 곳으로 

1820년 전까지는 아메리카 원주민만 사는 

황야였습니다. 서부로 인구 이동이 있었을 때 

사람들이 도달한 곳이 오리건주, 캘리포니아주, 

워싱턴주였지요. 오리건에 처음 도착한 사람들은 

아무것도 없는 땅에서 시작해야 했습니다. ‘없으면 

스스로 만들어서 한다’라는 이곳 문화는 이때부터 

시작된 것이죠. 환경주의는 포틀랜드의 새로운 삶의 

방식이 아니라 뿌리 깊은 정체성입니다.

운영과 확산

커뮤니티 우선적 운영과 리빌딩센터 

지지 기반의 확산

리빌딩센터에서 판매되는 건축 자재 가격은 다른 

곳에 비해 50~90% 저렴하다. 가격경쟁력을 가질 

수 있는 이유는 판매되는 모든 건축 자재가 기부를 

통해 들어오기 때문이다. 또 건축 자재를 분류하고 

정리하는 데 많은 자원봉사자가 함께한다는 것도 

비용 절감의 이유다. 이곳은 자재 사입부터 판매까지 

커뮤니티 지지 없이는 운영될 수 없는 구조를 지니고 

있다. 

실제로 리빌딩센터 고객들은 집을 수리하려는 

사람부터 특별한 자재를 찾는 사람들까지 다양한 

배경과 목적을 가지고 있다. 개인뿐만이 아니라 

건축 및 디자인 회사, 비영리기관 및 포틀랜드 

주택공단Portland Housing Authority 등의 단체도 

리빌딩센터에서 쇼핑한다.

많은 이들이 이곳에 모이는 이유는 리빌딩센터의 

창의적 에너지 때문이다. 매장에는 재활용 자재로 

만든 공간이 있고, 고객들의 재활용 프로젝트 사진과 

설명이 실린 게시판도 운영한다. 고객들이 이 

게시판에 자료를 업로드하면, 다음 구매 시 10% 할인 

혜택을 준다. 사람들은 리빌딩센터 커뮤니티 공간에서 

시간을 보내거나 자재가 쌓인 복도를 돌아다니며 

대화와 아이디어를 나눈다. 커뮤니티 거점 공간이 된 

것이다.

리빌딩센터 디자인 자체에서도 이와 같은 분위기를 

느낄 수 있다. 여느 쇼핑몰 공간 구성과는 달리 이곳은 

고객들의 재활용 프로젝트 사진과 설명이 실린 ‘Creative Reuse Ideas’

©윤현석
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포틀랜드 리빌딩센터는 지역성과 일치하는 기획으로 

커뮤니티에 기여하고 있는 사례다. 포틀랜드 지역 특유의 

전통적인 개척 정신과 환경을 소중하게 생각하는 시민들의 

현대적인 가치관이 DIY문화와 건축 자재 재활용이라는 콘텐츠에 

녹아 있다. 건축 자재를 기부받아 재사용하도록 하는 기획 내용 

자체가 혁신적이고 특별한 것은 아니다. ‘개척 정신’이라고 하는 

지역 고유의 문화가 리빌딩센터의 기획과 운영 전반에 반영되어 

있다는 점이 중요하다. 이 사례를 통해 

우리는 지역 자원의 탐색과 콘텐츠 개발보다 

먼저 지역의 오래된 전통과 가치관이 무엇인지 살피고 찾아야 

한다는 것을 배울 수 있다. 그래야만 지역민들의

공감과 동참을 이끌어내 지속가능한 

로컬브랜드가 될 수 있을 것이다.

누구나 쉽게 들어올 수 있도록 입구가 여러 곳에 

있다. 그리고 곳곳에 커뮤니티 공간을 배치했다. 공간 

구석구석에는 주민들이 함께 만든 작품이 눈에 띈다. 

이곳을 찾는 사람들이 서로의 가치관에 공감하고 

있음을 느껴지는 부분이다.

비전과 계획

지역 커뮤니티를 위한 미래 비전

리빌딩센터는 기후 위기 상황에서 가장 약자는 

유색인종을 비롯한 소외 계층이라고 믿는다. 그렇기 

때문에 기후위기 대응에 관한 비전과 함께 바람직한 

커뮤니티를 만드는 것을 중요하게 생각한다. 이를 

위해 리빌딩센터는 흑인, 원주민, 유색인종 커뮤니티 

목소리에 귀 기울인다. 또 저소득층과 소외계층이 

리빌딩센터 사업과 프로그램, 행사 진행에 관여할 수 

있도록 기회를 열어두었다. 이곳 직원 역시 다양한 

커뮤니티를 대표할 수 있는 이들을 우선해 채용한다. 

기후 위기에 대응해나가고, 공정하고 회복력 있는 

커뮤니티를 만들어가는 일이 하나의 미션임을 분명히 

알고 방향을 제시해나가고 있다.  

지역의 변화

기후 위기에 대응하는 실질적인 성과와 함께 

사회적 약자를 위한 거점으로

지금까지 리빌딩센터는 건축 자재 35,000t 이상을 

회수하였고, 100만 명 이상의 사람들에게 저렴한 건축 

자재를 제공했다. 1일 재활용은 6t, 1년간 재활용 된 

자재는 1,800t에 이른다. 또 800회 이상의 목공, 배관, 

전기 수업을 했으며 1만 명이 넘는 사람이 이 과정에 

참여했다. 여성, LGBTQ, BIPOC 전용 수업을 제공하고, 

필요한 물품과 장학금도 전달했다. 

리빌딩센터에서 1년간 재활용된 자재는 1,800t에 달한다

©윤현석
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지역은 어떻게
브랜딩되는가?

앞서 규모도 내용도 천차만별인 여러 국내외 사례를 살펴보았다.

프로젝트를 시작하며 ‘지역성을 살리는 주민 주도 로컬브랜딩’이라는 관점에서 

나름의 기준을 가지고 참고할 만하다고 판단되는 사례를 모았다. 그러나 

모아놓고 보니 과연 이들을 분류하고 공통점을 찾는 것이 적절한지 고민이 될 

정도로 하나하나가 다 달랐다. 지역의 지리적·역사적 배경이 다르고 주민들, 

행정 기관, 민간 기업 등 주체의 특성과 한계에도 차이가 있었다. 그러나 조사와 

인터뷰를 시작하니 로컬브랜딩을 이끌어온 주민과 관계자의 입에서 비슷한 

개념과 단어가 반복적으로 나왔다. 그들은 ‘어떤 콘텐츠가 가능성이 있는가’가 

아니라 ‘어떤 비전을 어떻게 세워나가야 하는지’, ‘누가 주인공이 되어야 하는지’, 

‘어떤 과정이 필요한지’에 대해 입을 모아 설명했다. 그 내용을 정리해 ‘지역은 

어떻게 브랜딩 되는가’에 대한 답으로 제시하고자 한다. 

 어떤 비전을 어떻게 세울 것인가 

지역 고유 가치를 바탕으로 

장기간 변하지 않을 

비전을 세워야 한다.

로컬브랜딩 비전은 대규모 시설의 개발 등이 아니라 일상생활, 자연환경, 

커뮤니티, 역사, 예술 등 지역성에 뿌리를 둔 고유의 가치를 지닌 콘텐츠가 

바탕이 되어야 한다. 그래야만 정치적·경제적 상황에 크게 휘둘리지 

않고 폭넓은 지지를 받을 수 있으며 지속될 수 있다. 일본 도시마구· 

가미야마·유후인·나오시마·미국 포틀랜드·영국 코인 스트리트·해크니, 

국내 임실·양양·공주·제주·군산·서울 마르쉐 등 거의 모든 사례가 그러하였다. 

1

비전은 일관적으로 유지하며 

실행 계획을 꾸준히 

개선·적용해야 한다. 

비전과 실행 계획은 20~30년 후 모습을 생각하며 꾸준하고 일관적으로 

적용해야 한다. 그리고 동시에 시간이 지날수록 보다 구체적이고 명확해 

질 수 있도록 끊임없는 논의와 피드백을 통해 개선되어야 한다. 포틀랜드, 

유후인, 코인 스트리트, 해크니 등의 사례에서 이러한 노력을 엿볼 수 있었다.

2

가능한 넓은 범위의 

커뮤니티가 비전 수립의 

초기 단계에 참여하도록 한다.

초기 단계에서 가능한 다양하고 많은 주체에 내용을 설명하고 의견을 물어, 

이를 비전 수립에 반영하여야 한다. 이를 위해서는 두 가지가 필요하다. 

먼저 커뮤니티의 진입 장벽을 낮게 설정해 넓은 커뮤니티를 형성하는 것이 

중요하다. 두 번째는 커뮤니티를 대상으로 한 워크숍 등 역량 강화 과정이다. 

단순히 의견을 묻는 것이 아니라 함께 공부하고 이해하는 과정을 거쳐 

통합된 의견을 비전에 녹여낼 수 있다. 이러한 과정은 때때로 가시적인 

성과로 이어지지 않아 과하다고 느끼거나 비효율적이라고 생각할 수 있다. 

그러나 도시마, 포틀랜드, 제주 등의 사례에서 엿볼 수 있듯 초기의 광범위한 

의견 통합이 진행 과정에서 생길 수 있는 충돌과 그로인한 지연을 줄여주어 

오히려 짧은 기간에 효율적으로 성과를 낼 수 있도록 한다. 또 커뮤니티가 

지지 기반이자 주체 발굴의 풀이 되므로 예상치 못한 상황에도 유연하게 

대처할 수 있다는 장점도 있다. 

3
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 어떤 과정이 필요한가  누가 주체가 되어야 하는가 

실험과 피드백을 통해 

비전과 실행 계획을 

개선해야 한다.

한번의 시도에 완벽한 결과를 냈던 사례는 없다. 거의 모든 경우 작은 범위에서 실험이 

시작되었다. 실험 후 피드백을 통해 새로운 발견, 부족한 점, 필요한 점 등을 정리하고 

다음 단계의 비전과 실행 계획을 개선하는 과정이 반복되었다. 이는 실험을 허용하고 

즐겁게 받아들이는 분위기가 바탕이 되어야 가능한 일이다. 또 한번의 이벤트에서 

끝나는 것이 아니라 다음을 준비하기 위한 단계로 받아들이는 인식도 중요하다. 이런 

단계적인 과정이 노출됨으로써 주민 의견이 통합되는 계기가 되기도 하였다. 도시마, 

포틀랜드, 나오시마, 코인 스트리트, 마르쉐@, 충주 등의 사례에서 그 과정을 확인할 

수 있었다. 

1
지역에서 살아가는 

당사자가 주체가 

되어야 한다. 

로컬브랜딩은 1,2년 만에 성과를 내기 어려운 일이다. 짧은 기간에 성과가 난다고 

하더라도 같은 방향으로 시간을 두고 축적되어야 효과를 얻을 수 있다. 따라서 

외부에서 단기적으로 관여하는 사람이 주체가 되기보다는, 지역내 당사자가 본인이 

관심 있는 일을 하며 주체적으로 움직여야 한다. 도시마, 가미야마, 포틀랜드, 임실, 

제주, 서울 연남동 등 거의 모든 사례에서 이와 같은 점을 지적하였다. 

1

경제활동의 이익을 

커뮤니티에

환원해야 한다. 

로컬브랜딩에서 적절한 경제활동은 필수 요소다. 그러나 더 중요한 것은 

경제활동으로 발생한 이익을 커뮤니티를 위해 환원해야 한다는 것이다. 임실, 양양, 

코인 스트리트, 해크니 등 많은 사례에서 확인한 바와 같이 이익의 환원은 커뮤니티를 

통합시키고 지역에서의 삶과 일을 지탱해 지역성을 강화하는 결과로 이어졌다. 

사업성과 공동체성이 공존하여야 하며, 가능하다면 처음부터 이익 환원 시스템을 

꾸리는 것이 중요하다.  

2주체의 다양성이 

유지되도록 해야 한다. 

다양성을 지닌 도시가 주민의 요구를 충족시킬 수 있고 문제 상황에 대처할 수 

있다. 도시의 다양성은 곧 주체의 다양성이며, 이는 콘텐츠의 다양성으로 이어진다. 

주체를 다양하게 유지하려면 개개인의 활동과 성과에 박수를 쳐주고 그들이 

눈에 띄게끔 해야 한다. 이러한 과정을 통해 당사자는 성취감을 느끼고 주체적인 

활동을 이어가며 지역 일에도 적극적인 태도를 가지게 된다. 일부 사례에서는 이런 

과정을 ‘동료’ 혹은 ‘공범’을 늘린다고 표현하기도 하였다. 이런 문화가 자리 잡으면 

커뮤니티내에 창조적인 분위기가 형성되어 새로운 시도를 할 수 있는 바탕이 된다. 

가미야마, 오노미치, 임실, 공주, 제주, 충주 등의 사례에서 이러한 흐름을 파악할 수 

있었다.

2

다양한 주체가 

시간을 두고 

신뢰를 쌓아야 한다. 

행정과 주민, 민간 사업자 등 지역내 다양한 주체가 시간을 들여 신뢰를 쌓는 과정이 

필요하다. 도시마구, 포틀랜드, 유후인, 나오시마, 임실, 코인 스트리트, 해크니, 중국 

와인, 마르쉐@ 등 거의 모든 사례에서 끊임 없는 대화와 소통의 과정이 있었음을 

확인했다. 일상을 함께하고 지역 문제에 대해 공부하고 토론하는 과정을 거치며 

,서로에 대해 신뢰를 쌓아갔다. 이는 곧 비전에 공감하고 신뢰가 바탕이 되는 

커뮤니티 통합을 의미한다. 이러한 커뮤니티가 존재한다는 것은 해당 지역이 긴 

호흡으로 일관된 비전을 지속할 수 있다는 것을 의미한다. 실행 계획에 협조적이고 

창조적인 인재를 확보했다는 것만으로 성공적인 로컬브랜딩이 시작됐다고 볼 수 

있다. 

3
사람이 사람을 

부르는 순환이 

만들어지도록 해야 한다.

사람이 곧 콘텐츠이며 매력적인 커뮤니티가 곧 경쟁력으로 이어졌다. 대대적인 

홍보나 마케팅 전략이 아닌 매력적인 지역 문화와 커뮤니티가 입소문이 나 또 다른 

사람들을 이끄는 방식이다. 도시마구, 가미야마, 오노미치, 공주, 제주, 마르쉐@ 등 

많은 사례에서 이러한 현상을 확인할 수 있었다.

3
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CHAPTER  1 
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우리가 만난 지역의 사례들은 프로젝트 계기, 활용된 로컬 자원, 

생활권의 면적 규모와 인구 스케일 등이 모두 다르다. 

단 하나의 프로젝트로 단기간에 성공한 사례는 없다. 

단 한 명이 이룬 영웅 신화도 없다. 

그러나 20곳의 사례를 관통하면서 어떻게 지역 자원을 바라보고 

활용할 것인지, 기존 주민과 이주민, 크리에이터와 공무원들이 

어떻게 비전을 공유하고 역할을 분담해야 하는지는 

같은 방향을 가리키고 있다. 이 사례집이 로컬을 사랑하고 

매력적으로 가꾸어나가고자 하는 전국의 창조 커뮤니티 구성원에게 

조금이나마 도움이 되길 바란다.
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